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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 
relación entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. Además, el tipo de investigación fue de tipo aplicada, 
porque tiene como objetivo resolver un determinado problema, con un nivel de 
investigación descriptiva porque se describe los datos y características de la 
población en estudio y correlacional porque se contrasto el grado de relación de 
ambas variables, derivando diseño de investigación fue no experimental de corte 
transeccional, porque no se manipuló la variables y se obtuvo los datos en un 
momento determinado. Asimismo, para el recojo de información se utilizó la 
técnica de la encuesta que se le realizo a 60 clientes finales de la empresa con un 
cuestionario de 60 preguntas. Los resultados que se obtuvieron para el objetivo 
general se estableció el coeficiente de correlación estadísticamente significativa 
entre el marketing digital y el posicionamiento donde arrojo un valor Rho igual a 
0.639 teniendo así una correlación de condición positiva moderada y una 
significancia de 0.000, resultado que permitió aceptar la hipótesis general, por lo 
que se puede afirmó que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento 
de la empresa Theobroma Inversiones. 
 











The general objective of this research work was to determine the relationship 
between digital marketing and the positioning of the company Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. In addition, the type of research was applied, because it 
aims to solve a certain problem, with a descriptive research level because it 
describes the data and characteristics of the population under study and 
correlational because the degree of relationship of both variables was contrasted. 
Deriving the research design was non-experimental with a transectional cut, 
because the variables were not manipulated and the data was obtained at a 
certain time. Likewise, for the collection of information, the survey technique was 
used, which was carried out to 60 final clients of the company with a questionnaire 
of 60 questions. The results obtained for the general objective were established 
the statistically significant correlation coefficient between digital marketing and 
positioning, where it yielded a Rho value equal to 0.639, thus having a moderate 
positive condition correlation and a significance of 0.000, a result that allowed 
accepting the general hypothesis, so it can be stated that digital marketing is 
related to the positioning of the company Theobroma Inversiones. 
 






I.  INTRODUCCIÓN 
Referente definir la situación problemática, desarrollando continuidad del uso las 
diferentes plataformas virtuales, desde páginas web y redes sociales cada vez 
tiene un grado de importancia a gran escala convirtiéndose así en un recurso muy 
fundamental para el desarrollo de las empresas donde el adaptarse permitirá que 
sean cada vez más competitivas en el mercado. El marketing digital servirá ante 
este acontecimiento a cualquier empresa mientras que tenga definida una 
comercialización eficiente y beneficiosa de cualquier servicio o producto siendo 
fundamental definir las diversas acciones publicitarias para alcanzar el 
posicionamiento definido del interés organizacional.  
A nivel internacional, Andrade (2016), en su artículo científico estrategias 
de marketing digital en la promoción de marca ciudad, infirió que el marketing 
digital se convirtió en una táctica vital para el progreso de las organizaciones 
permitiendo así poder ser competitivas para el mercado donde se desarrollen 
proporcionado un valor a sus productos y grado alto de importancia a sus clientes. 
Esta función de marketing digital es accesible para todo tipo de organizaciones y 
empresas, ya sean grandes, medianas, pequeñas o microempresas 
permitiéndoles el crecimiento de forma inconsciente dando a entender que toda 
empresa realiza marketing inclusive sin percatarse siendo los clientes los 
beneficiados al momento de poder satisfacer sus necesidades.  Asimismo, López, 
Beltrán, Morales & Cavero (2018), en el artículo científico estrategias de 
marketing digital por medio del social media en el contexto de las pymes del 
Ecuador, argumentaron que las herramientas de comercialización online 
desarrolladas en las plataformas sociales, es un campo poco desarrollado de las 
pymes de Ecuador. Este hecho constituye una oportunidad para que pymes del 
ecuador inviertan en marketing digital, particularmente aprovechando lo potencial 
de diferentes redes sociales, que en la actualidad están bien posicionadas. 
Además, aprovechar el auge de los consumidores que están cada vez más 
volcados al uso de dispositivos móviles, los cuales son cada vez más importantes 
para la publicidad y el comercio electrónico. 
En el ámbito nacional, de acuerdo con el diario Gestión (2018) gracias a 
una encuesta efectuada por GFK, señalaron que un gran porcentaje de la 
2 
población peruana emplea el uso del internet: casi el 80% del sector A y B usa 
internet y en el sector C, más de la mitad, aunque no solo se trata de estar 
presente: eso se considera marketing 3.0. Se tiene que tener en cuenta que, en 
un mercado con tanta competencia como es el de hoy, las empresas tienen que 
priorizar un exigente grado de marketing donde pueda causar una impresión 
positiva en la población en el cual las personas puedan sentir el impacto y puedan 
compartir la visión que la organización desea plasmar en un futuro. El marketing 
digital busca la conexión de las empresas con las personas siendo una estrategia 
que se emplea cada vez más en las organizaciones y tendrá como conclusión el 
ampliar la perceptibilidad de los servicios o la marca que pueda brindar la 
organización  gracias a las diferentes plataformas de interacción con el público, 
fidelizándolos  y construyendo credibilidad como también incrementando su 
cartera con  nuevo clientes que genere un impulso a las ventas de la empresa y 
calificando  como una de las organizaciones con sus servicios y/o productos con 
buen posicionamiento en el comercio competitivo de hoy en día. 
En cambio, Giraldo & Otero (2017), en el artículo científico la importancia 
de la innovación en el producto para fomentar posicionamiento en los jóvenes, 
explicó de forma funcional los distintos factores de innovación que los 
consumidores logran percibir como válidos para el desarrollar de los procesos de 
posicionamiento y compra de productos que se consiguen en el mercado. El 
estudio se realizó a jóvenes, mujeres y varones, en edades de 17 y 24 años. Los 
resultados evidenciaron que el grupo etario, mayoritariamente, se muestra 
susceptible al análisis económico, puesto que mayoría de ellos necesitan 
financieramente de un adulto, limitando sus posibilidades de compra y/o consumo. 
Asimismo, Hoyos & Lasso (2017), en el artículo científico titulado pymes 
como modelo económico en la creación de estrategias de comunicación, 
determinaron que, para el adecuado y correcto posicionamiento de una marca en 
el mercado, en especial en el ámbito de las PYME, se deben manejar diversas 
ofertas donde los principales beneficiados sean el público a donde deseen llegar. 
Para esto, la imagen corporativa involucra mucho, porque podrá conseguir lo que 
toda empresa busca, el posicionarse y ser los mejores en el mercado donde 
compite, con el fin de diferenciarse de los demás. Para ello la empresa tiene que 
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forjar una relación entre empresa- cliente mediante todo medio que se pueda 
emplear y sacando beneficio para ambas partes. Siendo aquí los distintos canales 
donde la empresa pueda expresarse creando una identidad propia que busque 
enganchar a sus clientes de manera concisa e inmediata. 
A nivel local, el actual estudio de indagación se efectúo en la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, con domicilio fiscal en Calle Robert Fulton Nro. 
145 Urb. Industrial Santa Rosa, Lima- Ate Vitarte. Empresa que se dedica a 
producir de diversas marcas propias de chocolate, la venta del producto para el 
público en general mediante una alianza estratégica con tiendas orgánicas y otros 
puntos de ventas. Actualmente, la empresa Theobroma Inversiones S.A.C viene 
funcionando con sus marcas banderas: Cacaosuyo, chocolate para consumo 
directo en diversas presentaciones (tamaños), de granos de origen de Piura, 
Cuzco y Amazonas   y Amador, coberturas de chocolates en un 40, 50, 60 y 70% 
de cacao que se puede utilizar fácilmente cuando se requiere hacer una 
decoración rápida, dando a los postres un toque realmente brillante, refinado y por 
supuesto, delicioso.   
Estas marcas en general aún no han logrado poseer un adecuado y 
correcto marketing dentro del mercado donde ellos compiten. Convirtiendo esto 
en una sensación poco favorable para la empresa, pues solo el producto puede 
ser conocido por ciertas personas conocedoras del chocolate y por su adecuado 
uso gastronómico, siendo exactamente conocidos solo por la cartera de clientes 
que cuenta la empresa. Al no haber interacción por medio de la página, web no se 
obtiene información para cubrir las expectativas del consumidor lo que origina de 
antemano un problema de manera constante, siendo esto causa del desinterés 
por parte del cliente al no indagar o conocer más de la marca Cacaosuyo que 
ofrece la empresa.  
En el caso de la marca Amador no tiene una página web donde se pueda 
interactuar con el público y conocer la utilidad de las coberturas de chocolate para 
la infusión de platos típicos o repostería en general, además en lo que respecta a 
las redes sociales, esta marca no tiene mucha interactividad en facebook, por ello 
las publicaciones no son constantes (Anexo 6), ante lo mencionado, se pone en 
evidencia que la empresa no puede mostrar información necesaria para los 
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clientes. Esta situación pone en juego la visión que la empresa quiera lograr, el 
posicionarse con sus marcas y estar perenne en la mente del consumidor. Ante 
esta situación se concluye que, la dificultad que enfrenta hoy en día Theobroma 


















II.  MARCO TEÓRICO 
Dentro de los trabajos anteriores, se contó con antecedentes a nivel internacional 
a Hurtado (2017), elaboró la tesis “Estrategias de marketing digital y 
posicionamiento en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua”, con el fin 
de optar la categoría profesional de ingeniería en Marketing en la Universidad 
Técnica de Ambato. La finalidad estuvo en determinar la correspondencia que 
haya entre las estrategias el marketing digital con el posicionamiento del sector 
hotelero en la provincia de Tungurahua. En cuanto a las teorías, la investigación 
se centró en autores tales como, Eouzan (2013) para la variable I, de manera que, 
se verificó cuatro elementos, como son la participación, personalización, 
predicciones modeladas y comunicación boca a boca online y Moradela (2004) 
para la variable II. Definiendo indagación descriptiva correlaciónales, además por 
la temporalidad es de corte transversal y no experimental. La población estuvo 
constituida por 117982 clientes y una muestra de 383 clientes, quienes fueron 
encuestados fue a base de un cuestionario de 19 ítems con escala de tipo Likert. 
Derivando ponderaciones mediante el mecanismo Spearman adquiriendo  Chi 2c= 
11.16 y es > Chi 2t=3.84 (con nivel de significancia de 0.05 y 1 grado de libertad), 
lo cual se examinó correspondencia existente de las interrogantes conceptuales 
aplicados, así mismo, se verificó que se pudo identificar el mercado, la 
competencia, las novedades y tendencias para poder aplicar el marketing digital, 
de esta forma, los productos y servicios estaban adaptados al cambio y evolución 
de las necesidades del público objetivo, facilitando la información llamativa y 
necesaria, ya que se contó con la publicidad, que brindo una solución a las dudas 
de los clientes y motivo su compra presente y futura.  
El estudio fue de aporte porque la teoría empleado sirvió de guía para crear 
un cuestionario valido para atraer información plena sobre las interrogantes 
conceptuales intervenidos, así mismo definió diversas estrategias de marketing 
digital fueron favorables para dar a entender sobre las propiedades de los 
productos a clientes potenciales, sacar ideas nuevas e innovadoras, teniendo en 
cuenta su nuevo estilo de vida y de esta manera tener una buena atención al 
cliente. De manera que estas circunstancias, se tomaron en cuenta para la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C, para identificar si se cumple con 
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establecer las estrategias de marketing bajo ciertos objetivos, en conservar una 
conexión oportuna con el consumidor, y fidelizarlo con la empresa. 
Sin embargo, Suarez (2015), en el trabajo de investigación “Estrategias del 
marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio 
Automotriz Suarez”, para tener el nombramiento de Gestión de Marketing en la 
Institución Universitaria de Ambato. Respecto al propósito colectivo fue demostrar 
la correspondencia entre las estrategias del marketing digital con el 
posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez. En 
cuanto la base teórica, la investigación se fundamentó en autores tales como, 
Thompson (2011) para tratar el marketing digital, que detalla que le internet 
revoluciona el ámbito empresarial para adecuarse a diferentes escenarios para 
atraer la atención de los compradores, mostrando el producto con mucha 
diferencia que sus competidores, y se basó en Olamendi (2013) para la variable 
posicionamiento, donde detalló que en este factor se puede determinar la imagen 
más favorable a disposición del cliente, ya que se buscará la satisfacción de sus 
expectativas. Registrando indagaciones descriptivas correlaciónales, además 
denominando definir modificaciones transversales funcionales. Agrupaciones 
acumuladas 172539 comensales y la muestra resultante fue de 384 personas, 
que usan el internet como medio para informarse sobre los modelos de los 
automóviles. Como resultado, por medio de la demostración estadística del Chi 
Cuadro de Spearman se produjo que el valor del Chi 2c =34,096 y es > Chi 2t 
=7,815 (con un nivel de significancia de 0.05 y 3 grados de libertad), por ende se 
aceptó la hipótesis alterna y se rechazó la hipótesis nula, ya que se logró 
comprobar que los compradores valoran el servicio brindado por la institución, ya 
que al momento de decidir, pueden acceder a las redes sociales, denominando 
integrar paginas publicitarias para obtener promociones representativos como 
también la plataformas virtuales para intercambiar comentarios con las personas, 
evidenciando recomendaciones en favor del producto y servicio, ya sea sobre el 
precio e información que favorece su decisión de compra.  
El estudio fue de aporte porque se verificó que la empresa tomó como 
tendencia el uso de internet, para mejorar su página web, y así lograr incrementar 
el posicionamiento en el mercado, de manera que los clientes estuvieron mejor 
informados de las promociones para que se logre con certeza su elección del 
7 
producto. Estos eventos, se tomaron en cuenta para la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C. para verificar si se motiva al cliente a un buen acceso de la 
información para ofrecer los productos bajo ciertas perspectivas de calidad, con el 
objetivo de posicionar la imagen representativa en la mente de los comensales. 
No obstante, Gordon (2015), en el trabajo de investigación “Estrategias de 
marketing digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa 
Indutex de la ciudad de Ambato”, para conseguir el grado profesional de 
Marketing en la Universidad Técnica de Ambato.  El propósito del estudio fue 
investigar de qué forma predomina la falta de estrategias de marketing digital para 
en el posicionamiento de la empresa Indutex. En cuanto a las teorías, fue tratada 
con el autor Daniel & Artemio (2012) para marketing digital, donde se resalta que 
este factor se dispone con la necesidad de obtener una superioridad competitiva 
en un período y fuerte ante la competencia, usando efectivamente los recursos y 
capacidades, para satisfacer las necesidades plenas del cliente, y en los autores 
Schnaars & Steven (2009) para el posicionamiento estratégico. Registrando 
indagaciones descriptivas correlaciónales, además denominando definir 
modificaciones transversales funcionales. Agrupaciones acumuladas 226 
comensales y una muestra hallada por un formula de población finita, contando 
con un número de 147 clientes. Como resultado, por medio de la prueba 
estadística de Chi Cuadrado de Spearman se consiguió que el valor del Chi 2c= 
5.34 yes >Chi 2t 3,84 (con un nivel de significancia de  0.05 y 1 grado de libertad), 
aceptando la hipótesis alterna ya que se verificó que se mantuvo la búsqueda de 
nuevas estrategias, para demostrar una buena participación en el mercado, 
buscando posicionar la marca para incrementar el volumen de ventas y orientar la 
toma de decisión en la adquisición, llevada por la publicidad para difundir la marca 
por medios virtuales dando prioridad a factores de las prendas como diseño, 
calidad y precio. 
El estudio fue de aporte ya que se tuvo semejanza con el método, donde el 
estudio fue descriptivo correlativo, con el análisis bajo encuestas para atraer 
información llamativa y conocimiento sobre ambas variables, evidenciando que se 
logró elaborar productos innovadores, mostrado en los medios o redes sociales, 
con el fin de persuadir al cliente a comprar su producto, con un mejor diseño, 
como una ventaja competitiva diferenciado de la competencia. En consecuencia, 
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se podrá verificar si la institución Theobroma Inversiones S.A.C, cuenta con 
publicidad y promoción para conseguir una mayor cantidad de clientes, por ello, la 
marca tendrá una mejor posición en el mercado. 
A nivel nacional se mencionó al tesista Hermoza (2018), en el trabajo de 
investigación con el título “El marketing digital y su relación con el posicionamiento 
de la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018”, para optar el grado 
profesional de maestro en administración de la Universidad de Nacional Federico 
Villareal. El propósito fue determinar el nivel de relación que hay entre el 
marketing digital con el posicionamiento de la empresa exportadora agroindustrias 
Verdeflor S.A.C, 2018. En cuanto a las teorías, fue tratada con el autor Alonso 
(2008) para marketing digital & Baack (2010) para el posicionamiento. En lo 
metodológico, la indagación fue básica, nivel descriptivo correlacional, con un 
enfoque cuantitativo, de diseño no experimental con corte transversal. La 
población estuvo constituida por 38 clientes, con una muestra de 35 clientes a 
quienes se le aplicó la encuesta basada en 20 ítems, con un temario aplicado de 
escala Likert, como resultado de la encuesta el nivel de confiabilidad obtuvo un 
valor alfa de Cronbach de 0.875 para la primera variable y 0.936 para la segunda 
variable. Derivando ponderaciones niveladas correlativa de mecanismo Spearman 
0.788, por lo tanto, la fuerza de correlación fue positiva y alta, lo que quiere 
explicar que existió relación entre las dos variables, así mismo como fue positivo 
entonces el vínculo es de manera directa.  
El estudio fue de aporte, debido a los resultados que se obtuvo, se adaptó 
y actualizó la administración del marketing digital, cambiando así la manera de 
cómo se usaba por un estado más interactivo y amigable para los clientes. El área 
de marketing implementará estrategias de comunicación digital, con contenido 
que se lanzaran mediante las redes sociales.  Este trabajo de investigación se 
utilizó como guía para la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, ya que no se 
cuenta con estrategias de comunicación digital para optimar la relación con los 
clientes. 
Por un lado, Ayala (2018), en el trabajo de investigación con el título 
“Marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo Importaciones – Comas, 
2018”, para optar el título de licenciado en administración de la Universidad César 
Vallejo. El propósito del estudio fue informar la relación entre marketing digital con 
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el posicionamiento de la marca Teo Importaciones -  Comas, 2018. Como teóricos 
base, el tesista referenció al autor Thompson (2013), para marketing digital y al 
autor Kotler & Armstrong (2012), para el posicionamiento. Registrando 
indagaciones descriptivas correlaciones, además denominando definir diversas 
modificaciones transversales funcionales. Agrupaciones acumuladas 70 
comensales, por ende, se utilizó el censo; se aplicó la encuesta tipo Likert 
mediante un cuestionario de 20 preguntas, así mismo el índice de confiabilidad 
fue 0.971 para la primera variable y 0.961 para la segunda. Derivando 
ponderaciones niveladas correlativa mediante mecanismo Spearman definiendo 
0.638, lo cual la fuerza de correlación positiva moderada, además examinó 
correspondencia existente de interrogantes conceptuales aplicadas en la situación 
Teo Importaciones, como es positivo entonces el vínculo se manifestó se forma 
directa. 
El aporte de la investigación del tesista Ayala, enfatiza en optar nuevos 
aplicativos para mejorar la promoción y comunicación de los productos que se 
tenga en la empresa, a través del uso del internet. Así mismo, se recomienda 
brindar información detallada de los productos o servicios para que sea fácil llegar 
al público objetivo. La empresa Theobroma Inversiones carece de aplicativos para 
poder mejorar el posicionamiento, a través de las plataformas virtuales. Es por 
ello, que el trabajo de investigación del tesista fue importante para la realización 
del estudio. 
Ahora bien, Astupiña (2018), en la tesis con el título “Marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. – san isidro, 2017”, para 
optar el título de licenciado en administración de la universidad Autónoma del 
Perú. El propósito general de la investigación fue analizar el marketing digital 
como se vincula al posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C en San 
Isidro, 2017. En cuanto a las teorías, el investigador utilizó al autor Selman (2017) 
para la variable Marketing Digital y al autor Staton, Etzel & Walker (2007), para la 
variable Posicionamiento. En lo referente a la metodología, la investigación fue de 
tipo básica, nivel descriptivo correlacional, estudio no experimental de enfoque 
cuantitativo y corte transversal. La población de análisis se realizó a 100 clientes, 
por lo cual se utilizó el sistema del censo, a quienes se les aplicó la encuesta 
basada en un temario de 72 ítems. El temario aplicado era de modelo Likert, así 
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mismo, el índice de confiabilidad mediante el alfa Cronbach es 0.994 para 
marketing digital y 0.822 para el posicionamiento. Derivando ponderaciones 
niveladas correlativas mediante mecanismo Spearman obteniendo 0.346, lo cual 
la fuerza de correlación fue positiva muy baja, por ello, si existió relación directa 
entre la variable I y la variable II, es decir, si se genera una mejor gestión del 
marketing digital, se espera que el posicionamiento de la empresa incremente. 
El aporte de esta investigación fue realizar un plan anual donde se 
evidencien las estrategias y presupuestos que se requerirá para introducir ideas 
innovadoras buscando definir mejoramientos productivos en la institución, a través 
publicidad eficiente en los diversos medios digitales.  
Por el contrario, Lizarraga (2017), en la tesis con el título “Marketing digital 
y posicionamiento del Instituto Perú Global Business, San Juan de Lurigancho – 
Lima, 2017”. Para obtener el título de licenciado en marketing y dirección de 
empresas de la universidad César Vallejo. El objetivo general de la investigación 
fue definir el vínculo entre marketing digital y posicionamiento del Instituto Perú 
global business, San juan de Lurigancho – lima, 2017. En cuanto a las teorías, el 
investigador utilizó al autor Schiffman (2005) para Marketing Digital y al autor 
Ascencio (2009), para el Posicionamiento. Registrando indagaciones descriptivas 
correlaciónales, además denominando definir modificaciones transversales 
funcionales. Agrupaciones acumuladas 50 estudiantes matriculados del instituto 
Perú global, se realizó un censo mediante la técnica de la encuesta validada por 
el juicio de expertos, donde su alfa de Cronbach obtuvo un 0,855 para la primera 
variable y 0,813 para la segunda variable. Se concluyó mediante el mecanismo 
Spearman definiendo efectividad correlaciónales 0.813, obteniendo positiva 
superior, asimismo el valor de P = 0,000 deduce menor al de P = 0,05 y en efecto 
el vínculo fue significativo al 95% señalando, es decir, hubo un vínculo 
significativo de las interrogantes conceptuales intervenidos en la institución 
empresarial Business. 
La investigación de Lizarraga fue importante, debido a que aportó diversas 
propuestas tales como utilizar herramientas tecnológicas de marketing digital, 
seleccionar un personal idóneo que ayude a mejorar las redes de ventas virtuales, 
utilizar estrategias de comunicación en línea para posicionar a una empresa. La 
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empresa Theobroma no cuenta con personal idónea para el manejo de las redes 
sociales, por ello este trabajo de investigación ayudó a la realización del estudio. 
Asimismo, Horna (2017), en la tesis “Marketing digital y su relación con el 
posicionamiento en los clientes de las pastelerías mypes del distrito de Trujillo, en 
el año 2017”, para optar el nivel de maestro en administración de negocios de la 
universidad César Vallejo. El objetivo general del estudio fue examinar de qué 
forma el marketing digital se vincula con el posicionamiento de los consumidores 
de las pastelerías mypes del distrito de Trujillo del año 2017. En cuanto a las 
teorías, el investigador utilizó al autor Colvé (2010) para marketing digital y a los 
autores Trout & Ries (2017), para el posicionamiento. Registrando indagaciones 
descriptivas correlaciónales, además denominando definir modificaciones 
trasversales funcionales. Agrupaciones acumuladas 98 916 habitantes con una 
muestra de 383 compradores potenciales; para lo cual se empleó la técnica de las 
encuestas virtuales y físicas, en base a un cuestionario, integrando confiabilidad 
definida por diversas programaciones de Alfa de Cronbach 0.843. Derivando 
ponderaciones niveladas correlativas mediante mecanismo Spearman 0.723, 
definiendo correspondencia existente de las interrogantes conceptuales aplicadas 
en la institución empresarial, por lo que se debe tomar en cuenta todas las 
acciones que tengan relación al posicionamiento mediante el marketing virtual. 
La presente investigación brindó aportes referido a las variables para la 
investigación, es decir, si una empresa desea tener éxito en las plataformas 
virtuales necesita, implementar procesamientos publicitarios digitales para 
contribuir interacción fluida entre las dos partes importante que son el cliente y la 
empresa, mediante el contrato de un community manager. Este especialista 
comunicará de manera fluida a la empresa con los clientes y seguidores, por 
ende, el plan de marketing será se cumplirá de manera efectiva. 
Asimismo, Cáceres & Elorrieta (2017), en la investigación con el título 
“Marketing digital y capital de marca en la empresa radio metropolitana E.I.R.L, de 
la ciudad del cusco – 2017”. Para obtener el título de licenciado en administración 
de la Universidad Andina del Cusco. El propósito de la investigación fue 
determinar si el marketing digital se relaciona de manera significativa con el 
capital de la marca. En la teoría, se referenció a Chaffey & Ellis (2014) para la 
primera variable y al autor Bonne & Kurtz (2012) para la segunda variable. 
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Referente a la metodología, el enfoque fue cuantitativo, descriptivo correlacional, 
no experimental. Tuvo una población de 33101 personas del distrito Wanchap, 
con una muestra de 380 personas del distrito a quienes se le aplicó la encuesta 
en escala de Likert, mediante un cuestionario de 40 ítems; integrando 
confiabilidad definida por diversas programaciones de Alfa de Cronbach 0.922. 
Por otro lado, derivando ponderaciones definido mediante el mecanismo 
Spearman correlativa 0.432, por ello, si hubo equivalencia positiva moderada, 
asimismo el valor de P = 0,000 deduce menor al de P = 0,05, señalando que si 
existió correspondencia existente de las interrogantes conceptuales en la 
institución Radio Metropolitana.  
El aporte que brindó la investigación se basó en invertir para crear un área 
exclusivamente de marketing digital, donde se pueda realizar campañas mediante 
los medios digitales; invertir para posicionar la página web en las primeras filas de 
los buscadores; realizar alianzas con otras páginas webs para que publiquen 
banners, así mismo ganar más seguidores y más clientes. Estas acciones son 
necesarias para la empresa ya que no tiene vínculo con otra página web para que 
pueda publicitarnos, además no cuenta con un área de marketing. 
Consecutivamente, la presente investigación contó con un marco teórico, 
así mismo para nuestra primera variable marketing digital, Hernández, Estrade & 
Jordán (2018), quienes señalaron: “Una visión global de marketing digital son los 
principios básicos del posicionamiento en los buscadores, el marketing móvil y las 
métricas” (p. 19). El autor consideró tres elementos como factores fundamentales 
para lograr un posicionamiento a mediante estrategias para tener una conexión 
con los clientes sus dimensiones. Los autores consideran las siguientes 
dimensiones: El marketing móvil, SEO u optimización en páginas de resultados de 
búsqueda y la analítica web. 
Como autor principal, Selman (2017), señaló que: “El marketing digital 
consta de un conjunto de métodos y estrategias de comercialización en el mundo 
online para diferentes fines que la empresa tenga” (p. 36).  Las estrategias de 
mercadeo son elementales para subsistir como empresa, por ello se usa el 
marketing digital como una elección fundamental. El autor consideró las 
siguientes dimensiones: SEO (Search Engine Optimizacion), se trata de estar 
posicionados en los primeros lugares en el buscador, para que el cliente pueda 
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acceder de manera sencilla sin tener que buscar más.  No basta que el sitio web 
actualizado y lleno de buena información si no también fijar los buscadores de 
búsqueda que sirve como puente, y genera tráfico web para llegar a la página que 
posiciones. Y sus indicadores son los siguientes: Página web, buscadores, on-
page y off page. 
Las redes sociales, un sistema apto de informar e interactuar entre 
personas o inclusive instituciones en general, todo esto puedo abarcar en crear 
relaciones con grupo de personas que buscan un interés en común. Las redes 
sociales suponen un roce inmenso y a tiempo exacto, gracias a la interactividad, 
principal características novedosa y distintiva. Las diferentes redes sociales son 
usadas para una comunicación e información, entretenimiento y marketing. Entre 
las principales plataformas virtuales generalizadas para desarrollar interacciones 
de los solicitantes según las necesidades que tengan y también por las empresas 
que requieran ser cada vez más conocidas; twitter es muy utilizada para publicar 
cortas noticias y comunicados. Actualmente es la red social con mayor acogida de 
los famosos o personajes públicos, ya que es la mejor herramienta para dar a 
conocer de las impresiones y distintas actualizaciones de los seguidores. Lo 
mismo pasa con las marcas o empresas que quieren tener presencia y añadir una 
vía de comunicación a su departamento de comunicación y marketing; Instagram 
es otra de las principales redes sociales, donde el empleo de usar imágenes o 
publicación de fotos genera una gran aceptación por parte del público quien usa 
esta red social. Además, es una de las redes sociales más importantes para 
promocionar una marca ya sea personal o como empresa. Como ventaja que 
podemos tener por medio de esta red social está el mejorar la imagen personal 
del llamado influencer y también de la empresa consiguiendo dichos puntos: 
generar contacto con el consumidor mediante imágenes publicitarias poniendo 
como modelos a personas reconocidas con el fin de atraer aceptación del público 
y tener nuevos clientes para la empresa. Y sus indicadores son: Utilización, 
conocimiento, interacción, social media, influencers y contenido. 
El e-mail marketing, medio que a través de correos electrónicos y se 
destina a una base de datos que son invasivos y particulares. Por más que se 
destinen emails de modo colectivo, para cerciorarnos que el cliente reciba todos 
los mensajes, el registrarlo a una base de datos es un acto muy factible para 
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poder gestionar todo este proceso. Entre los mejores gestores de correo 
electrónico que sirven como herramienta para realizar esta función se encuentran 
Awebber, Mailchimp, Nobaweb, Mailjet y no menos importante el Constant 
contact. Este último es el más usado y con frecuencia cumple lo solicitado por las 
empresas como uno de los mejores gestores de correo electrónico debido a que 
ofrece a los negocios crear un contacto directo y un vínculo con sus consumidores 
mediante del e-mail, eventos o encuestas. Esta acción puede destinar miles de e-
mails en conjunto y mantener notificaciones de estado. Mediante esta acción 
conseguiremos para sitio web información analítica, como el porcentaje de la 
gente que realizo clic en los enlaces establecidos o el número de rebotes que se 
llegó a dar.  Y sus dimensiones son: Uso, mensajería personalizada, new letter, 
campañas promocionales y campañas de automatización. 
Por último, las 4 fs, que llegan ser las variantes que integran la estrategia 
de Marketing para que sea concisa y efectiva. Está constituida por: flujo, que 
llegaría ser el valor agregado que ofrece el sitio web al cliente; funcionalidad, es 
aquí donde se demuestra la manera de como de ser estructurado la página web 
para su adecuado uso por parte del usuario, con solo ser clara, rápida y atractiva 
bastará para el gusto del cliente; feedback, significa que el sitio web debe permitir 
una relación e interacción con el público; fidelización, que trata de seguir teniendo 
el vínculo con el cliente, brindándoles lo que ellos necesitan para que puedan 
acceder de forma sencilla a la página fidelizándolos a la misma vez.  Y sus 
dimensiones son: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelización. 
Sin embargo, Villaseca (2014) integrando programaciones publicitarias 
requiere las organizaciones funcionales para fortalecer las diversas capacidades 
innovadoras necesarias para promover eficiencia productiva. El despliegue del 
marketing digital influye en las decisiones del comprador (p. 22). Referido a lo 
mencionado, la empresa tiene que adecuarse a la actualidad, en el área de 
marketing, para que la institución se adapte a la mentalidad de sus compradores y 
de esa manera pueda producir más ganancias, como mejorar su posicionamiento 
de marca, mayor fidelización de sus consumidores, por lo tanto, la empresa tiene 
que alcanzar incrementar su productividad y rentabilidad. 
En cambio, Moschini (2012), quién señaló: “Definiendo gestionar las 
diversas plataformas publicitarios demandantes en garantizar mayores beneficios 
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competitivos en la institución empresarial" (p. 4). Cuando el marketing digital es 
esencial hoy en día para que las empresas aumenten su posicionamiento se debe 
de tener conocimientos acerca de estrategias que se puedan usar en la 
plataforma online. La autora considera las siguientes dimensiones: Redes 
sociales, estrategias de contenidos y herramientas de medición. 
Para fortalecer los conceptos de la variable: Marketing Digital, se ha 
determinado artículos científicos, los mismos que se detallan en el Anexo 8. 
Siguiendo con el trabajo de investigación, respeto a la variable 
posicionamiento, Celaya (2017), señaló: “La posición de la marca es el puesto 
que ocupa la marca en el pensamiento del consumidor, es decir, la manera en 
que perciben las personas a la empresa” (p. 120). Ante lo mencionado, se 
justifica la importancia de la marca para la empresa y el impacto que puede 
generar en la mente del consumidor al momento de aceptarla de manera 
continua, generando un posicionamiento de mercado con las marcas 
establecidas. La autora considera las siguientes dimensiones: Optimización en 
motores de búsqueda y posicionamiento en buscadores. 
Ahora bien, Ries & Trout (2015), manifestaron que “el posicionamiento 
parte de conseguir un vínculo en el inconsciente de las personas para que se 
pueda desplazar a la competencia; esto comienza con un servicio o producto que 
la empresa ofrece mediante un sistema organizado, empleando una 
comunicación precisa en circunstancias apropiadas” (p. 123). Según lo 
mencionado, las empresas muy aparte de ofrecer buenos productos o servicios 
también tienen que ofrecer una adecuada comunicación o forma de comunicarse 
con el público puesto que este acto significaría de por si una de las formas más 
aceptadas para conseguir lo que tanto buscan, clientes conformes con el servicio, 
con un vínculo ya establecido la representación correspondida, logrando el 
posicionamiento competitiva demandante. 
Como autores principales, Kotler & Keller (2006), quienes mencionaron: 
“En el posicionamiento diseñar presentaciones promocionales, garantizando 
contribuir mayor sostenibilidad productiva, adquiriendo correspondencia del 
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consumidor y así elevar las ganancias de la empresa u organización” (p. 310). El 
autor consideró las siguientes dimensiones:  
Diferenciación por medio del producto, esta táctica de posicionamiento se 
usa para mejorar atributos, precio, diseño y ver si nuestro producto es 
recomendable para otros consumidores. Y sus indicadores son: Atributo, precio, 
diseño y recomendación; como segunda dimensión señalaron la diferenciación 
por medio del personal, se usa para mejorar el servicio, satisfacción, 
entendimiento y comunicación hacia los clientes y así posicionarse como uno de 
los más conocidos del mercado. Y sus indicadores son: Vestimenta, 
comunicación, trato, información y línea de caja.  
Diferenciación por medio del canal, se emplea para mejorar el mercado, 
comercializar mejor, apertura y mejorar los puntos de ventas y lugares donde se 
venden los productos. Y sus indicadores son: Mercado, comercialización, puntos 
de ventas, ambiente y experiencia. 
Por último, diferenciación por medio de la imagen, es una estrategia para 
ver el grado de interés, preferencias, lealtad del cliente y como se ve la marca 
ante los demás. Y sus indicadores son: Percepción, interés, preferencia, lealtad y 
marca. 
Igualmente, Mora & Shupnik (2004), quienes señalaron que “definiendo 
desarrollar procesamientos serviciales intervenidos de comensales, que es 
producto de una estrategia creada para exhibir las diversas intervenciones 
operativas demostradas” (p. 7).  Cuando los autores hablan de una parte en la 
mente del consumidor se vincula automáticamente con diversas estrategias para 
que la empresa sobreviva en el mundo empresarial. Las dimensiones que 
señalan Mora & Shupnik: Posicionamiento en base a calidad/precio, 
posicionamiento con respecto al uso y posicionamiento por estilo de vida.  
Para fortalecer los conceptos de la variable: Posicionamiento se ha 
determinado artículos científicos, los mismos que se detallan en el ANEXO 8. 
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Para siguiente indagación denominó el problema general y los problemas 
específicos, siendo estos los siguientes: Problema general: ¿Cuál es la 
correspondencia existente de las derivaciones conceptuales aplicados en la 
institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate? Y así también los siguientes 
Problemas específicos: ¿Cuál es la correspondencia el Seo y mediante 
interrogante conceptual definido en la institución Theobroma  Inversiones S.A.C, 
Ate?, ¿Cuál es la correspondencia existente las redes sociales y mediante 
interrogante conceptual definido en la institución Theobroma  Inversiones S.A.C, 
Ate?, ¿Cuál es la correspondencia existente el e-mail marketing y mediante 
interrogante conceptual definido en la institución Theobroma  Inversiones S.A.C, 
Ate?, ¿Cuál es la copresidencia existente las 4 fs y mediante interrogante 
conceptual definid en la institución Theobroma  Inversiones S.A.C, Ate?  
Respecto definir indagaciones teóricamente refutadas, donde se buscó 
mediante la utilización de fuentes teóricos relevantes sobre marketing digital y 
posicionamiento aportar información confiable a la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C para encontrar explicaciones a la situación en la que se 
encuentra la empresa al tener un bajo posicionamiento dentro del mercado. Por 
lo cual, ayudará a que las organizaciones que se encuentren en una 
circunstancia similar a Theobroma Inversiones S.A.C sepan que acciones deben 
realizar y formulen que estrategias implementar para que mejoren y aumenten su 
participación dentro del mercado y por ende el número de sus ventas al poder 
llegar a más clientes y lograr fidelizarlos, por todo ello esta investigación será de 
gran ayuda para las demás empresas que tengan esos inconvenientes.  
Justificación práctica, el estudio se desarrolló debido a que brindó un 
aporte significativo, mediante los datos recaudados en la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C. se obtuvo información relevante y definiendo mediciones 
analizadas de los acontecimientos intervenidos en la institución empresarial, que 
considera la falta de estrategias empleadas en las redes sociales y sitios web 
para tener una mejor posición.  
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Justificación metodológica, para poder lograr el objetivo de estudio se 
empleó el cuestionario con escala tipo Likert como instrumento de medición, la 
cual nos concedió tratar con mayor utilidad los datos, que se insertó en SPSS y 
para obtener resultados y poder aportar sobre el tema investigado.  
Asimismo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) señalaron: “buscando 
comprobar mediante diversas indagaciones refutadas” (p. 104). Un trabajo de 
investigación debe tener una hipótesis por que orienta y delimita el proyecto, para 
darle una solución al problema encontrado. Siendo estos los siguientes: Hipótesis 
general: Existe correspondencia equivalente de las derivaciones conceptuales 
aplicados en la institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Formulando las 
siguientes Hipótesis específicas: Existe relación entre el Seo y el posicionamiento 
de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Existe correspondencia 
equivalente las redes sociales y mediante interrogante conceptual definido en la 
institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Existe correspondencia 
equivalente el e-mail marketing y mediante interrogante conceptual en la 
institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Existe correspondencia 
equivalente las 4Fs y mediante interrogante conceptual definida en la institución 
Theobroma Inversiones S.A.C, Ate.  
Respecto al presente trabajo de investigación se ha nombrado el objetivo 
general y los objetivos específicos, siendo como objetivo general: Determinar la 
correspondencia existente de las derivaciones conceptuales aplicados en la 
institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate, y como objetivos específicos: 
Identificar la correspondencia existente el Seo y mediante interrogante definido 
conceptual en la institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Identificar la 
correspondencia existente las redes sociales y mediante interrogante conceptual 
definido en la institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Identificar 
correspondencia el e-mail marketing y mediante interrogante conceptual definido 
en la institución Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. Identificar la correspondencia 
existente las 4Fs y mediante interrogante conceptual en la institución Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate.  
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III.  METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de la investigación 
En lo referente al tipo de investigación se clasificó como aplicada. Según 
Baena (2014) señaló: “Es un tipo de estudio donde existe un problema y el 
investigador es conocedor, por lo tanto, debe de usar la investigación para dar 
respuestas a preguntas específicas” (p. 11).  
El objetivo de este estudio fue resolver los problemas en un momento dado 
y se apoya en la investigación básica por los conocimientos previos que aporta. 
En la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. no se manipularon las variables ya 
que se solo se verá los acontecimientos. 
Asimismo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) indicaron: “Es 
descriptivo cuando especifica las características atributos relevantes de 
individuos, comunidades algún otro fenómeno en estudio” (p. 92). 
Las investigaciones descriptivas se basan en describir situaciones, desde 
cómo es la situación, hasta como se manifiesta.  
En cambio, Domínguez (2015) señaló: “Denominando deducir las 
indagaciones correlaciónales demostrando diferentes intervenciones acontecidas 
mediante programaciones instrumentales” (p. 53). Es decir, se usan para ver si 
hay un nexo entre dos o más variables. 
La presente investigación fue descriptiva - correlacional debido a que se 
buscó precisar la relación existente entre las variables marketing digital y 
posicionamiento. 
Respecto al estudio de la investigación el autor Behar (2008) describió: “El 
estudio no experimental observa los fenómenos tal cual sin intervenir ni manipular 
a las variables” (p. 19). La observación sin alterar las variables hizo que el estudio 
no experimental se haga de manera eficiente y se logre el objetivo de la 
investigación. 
Por otro lado, Hernández, Fernández & Baptista (2014) indicó: “Es 
transeccional o transversal cuando recogen acontecimientos en un tiempo y 
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momento único, explican y distinguen su incidencia y relación en solo momento 
dado” (p. 154). 
La investigación fue no experimental de corte transeccional o transversal 
porque no se manipulo la variable independiente y obteniendo los datos en un 
solo momento. 
Asimismo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) “definiendo 
indagaciones refutadas para cuantifican datos y se usar un análisis estadístico 
usando magnitudes numéricas” (p. 155). Por ende, el presente trabajo de 
investigación fue de un enfoque cuantitativo por que se obtuvo datos numéricos 
provenientes de los resultados de la utilización del SPSS versión 25. 
El diagrama del estudio descriptivo - correlacional: 
 
                                                               X1 
  
                                            M                 r 
 
                                                               X2 
Dónde:  
M: Clientes finales de la empresa Theobroma inversiones S.A.C. 
X1: Observación de la variable marketing digital 
X2: Observación de la variable posicionamiento 
R: Relación. 
 
3.2. Variables y operacionalización 
Según Baena (2017) “Registrando interrogantes conceptuales aplicados 
mediante mecanismos instrumentales definidos para desarrollar  mediciones 
analizadas de evidenciar probabilidades dependientes” (p. 93).  
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Las variables tuvieron características, atributos, y una relación con el objeto 
en estudio. Existen dos tipos de variables: Variables dependientes e 
independientes. 
Además, Selman (2017) “Adquiriendo diversos programaciones digitales, 
buscando desarrollar diferentes estrategias publicitarias para obtener propósitos 
trazados organizacionales” (p. 36). 
El marketing digital es un medio donde las estrategias se dan conocer de 
diferentes maneras, ya sea por e-mail, redes sociales y páginas web. 
Sin embargo, Kotler & Keller (2006) mencionaron: “En el posicionamiento 
se diseña la oferta y la imagen de una empresa para tener un lugar en el mercado 
y en el inconsciente del consumidor y así elevar las ganancias de la empresa u 
organización” (p. 310). 
Estar posicionado es fundamental para cualquier negocio u empresa, ya 
que, sin ser reconocidos por el público objetivo, se puede llevar a unas ventas 
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(p. 36). 
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3.3. Población y muestra  
Ahora bien, Hernández, Fernández & Baptista (2014) “La población es la 
totalidad de los elementos estudiados y tiene propiedades de tiempo, lugar y 
contenido” (p. 174).  
Para los autores, se debe delimitar bien una población en un tiempo, lugar 
y contenido con exactitud y claridad, otorgan a la investigación mejores 
resultados. 
Además, Domínguez (2017) mencionó: “Las poblaciones son un grupo 
finito o infinito de componentes que permiten obtener conclusiones de la 
investigación” (p. 89). 
Efectivamente, referentes indagaciones acumuladas 60 comensales finales 
en la institución Theobroma Inversiones, fue avistada de forma reservada en la 
base de refutaciones seleccionadas en la institución antes mencionada. 
La muestra fue censal, Baena (2017) señala que “es el estudio de la 
población total de un fenómeno dado: Un país, una fábrica, una escuela o un 
partido político” (p. 84).  
En la investigación realizada se agarró a la población como muestra, que 
estuvo conformada por 60 clientes finales. 
3.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
En definitiva, Alvira (2011) indicó que “recoge información objetiva o sobre 
hechos, utiliza censos o muestras intencionadas” (p. 6). En esta investigación se 
escogió a la encuesta como la más óptima para realizar agrupaciones indagadas.. 
Ahora bien, Gómez (2006) “Precisando definir agrupaciones acumuladas 
de indagaciones validadas, adquiriendo ponderaciones aceptables para 
desarrollar refutaciones cuestionadas” (p. 68). 
El instrumento utilizado fue el cuestionario, Baena (2017) señaló: “Es el 
instrumento fundamental de las técnicas de interrogación, existen elementos que 
debemos meditar en la preparación de las preguntas, su clase como la forma de 
escribirlas y de colocarlas en el cuestionario” (p. 82). 
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El cuestionario accede estandarizar y uniformizar la recopilación de datos 
de forma apropiada, completa, esencial y confiable.  
La escala fue de tipo Likert, Malhotra (2004) indicó: “Es el más usado de 
todos los procedimientos de escala de actitud por su sencillez y versatilidad, 
consta de 5 escalas” (p. 293).  
El cuestionario consiste de 30 interrogantes para marketing digital y 30 
interrogantes para posicionamiento, los valores se representan de la siguiente 
manera. 
Tabla 3 







Respecto a la validez, autores como Hernández, Fernández & Baptista 
(2015) señalaron: “Registrando secuencias niveladas mediante mecanismos 
instrumentales para realizar mediciones diseñadas garantizadas” (p. 200). 
Tabla 4 
Validez V de Aiken de los instrumentos de medición  
 
1 Nunca 
2 Casi Nunca 
3 A veces 









1 Dr. Godofredo Ylla Sihuincha 100% 100% 
2 Mgtr. Ricardo Eduardo Ruiz Villavicencio 100% 100% 
3 Mgtr. Edgar Laureno Lino Gamarra 100% 100% 
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Determinando efectuar las deducciones asignadas mediante percepciones 
experimentadas especialistas definidos, reconocidos docentes que pertenecientes 
a la institución. El instrumento de medición fue sujetado al análisis criterial de los 
metodólogos con el objetivo de comprobar su veracidad y transparencia para que 
se pueda utilizar a la investigación con precisión, actualidad, suficiencia, 
intencionalidad, solidez, coherencia, metodología y congruencia, mismo que se en 
el anexo 4 y 10. 
En lo referente a confiabilidad, autores como Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) sostuvieron: “Es el grado que un instrumento de medición elabora, 
resultados congruentes y objetivos” (p. 200). 
Para los autores la confiabilidad en uno de los pasos para alcanzar los 
resultados de la investigación, mediante una medición. Por ende, se usó el Alfa de 
Cronbach. 
Tabla 5  
Tabla de escala de valor de alfa de Cronbach 
Valores de alfa Interpretación 
0.90 – 1.00 El instrumento de medición es excelente 
0.80 – 0.89 El instrumento de medición es bueno 
0.70 – 0.79 El instrumento de medición e aceptable 
0.60 – 0.69 El instrumento de medición es bajo  
0.50 – 0.59 El instrumento de medición es muy bajo 
<0.50 El instrumento de medición no es 
aceptable 
Nota: Tomado de Hernández, Fernández & Baptista (2014). 
 
3.5. Procedimientos 
En el trabajo de investigación se detalló las dos variables en el cual se 
había encontrado la coyuntura problemática de la institución Theobroma 
Inversiones S.A.C, ya que se observaron algunos acontecimientos que se 
presentaron, por ello se buscó determinar la relación entre marketing digital y el 
27 
posicionamiento de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, así mismo, se 
buscó trabajo previos recientes que hayan tenido la misma problemática que 
aporten a la investigación, para poder tener mejor conocimiento de nuestro tema. 
También, registrando sostener estructuras equivalentes. Por último, desarrollar 
procesamientos supervisadas para proponer validaciones determinadas mediante 
deducciones concretadas, lo cual brindaron pautas para poder realizar el trabajo 
de investigación. 
3.6. Métodos de análisis de datos  
Determinando proceder programaciones instrumentales estadísticos para 
gestionar indagaciones analizadas mediante variable I y variable II. Así mismo, se 
empleó la hoja de cálculo en Excel para realización de representaciones 
porcentuales que se verá en los gráficos mecanizados para exhibir los resultados 
y diferentes figuras. 
Luego de la fijación y aplicación del instrumento se obtuvo la información y 
se organizó, para acumulaciones de indagaciones seleccionadas en garantizar 
ponderaciones graficas representativas.  
3.7. Aspectos éticos   
Esta investigación fue fiable y con autenticidad, a su vez considerando las teorías 
de los autores referidos en la investigación, por ello se evitó todo tipo de plagio; el 
estudio pasó por el análisis de verificación Turnitin para constatar la honestidad 












Resumen de procesamiento de casos para la variable marketing digital 
 N % 
Casos Válido 60 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 60 100,0 
Nota: Tomado de SPSS versión 25 
Interpretación: 
De los 60 valores analizados, se valió el 100%, no se excluyó ninguno, dado que 
no manifestó valores extremos. 
 
Tabla 7 
Fiabilidad con Alpha de Cronbach para la variable marketing digital 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,834 30 
Nota: Tomado de SPSS versión 25 
 
Ponderaciones adquiridas analizadas mediante mecanismo Alfa de 
Cronbach, integrando registrar la programación estadística instrumental, 
derivando 0.834, sintetizando las indagaciones demuestran confiabilidad alta, 
determinando definir la correspondencia refutada . 
 
Tabla 8 
Resumen de procesamiento de casos para la variable posicionamiento 
 N % 
Casos Válido 60 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 60 100,0 




De los 60 valores analizados, se validó la totalidad de ellos, no se excluyó 
ninguno, dado que no manifestó valores extremos. 
 
Tabla 9 





Nota: Tomado de SPSS versión 25 
 
Ponderaciones adquiridas analizadas mediante mecanismo Alfa de 
Cronbach, integrando registrar la programación estadística instrumental, 
derivando 0.867, sintetizando las indagaciones demuestran confiabilidad alta, 
determinando definir la correspondencia refutada. 
 
Tabla 10 








Válido Deficiente 30 50,0 50,0 50,0 
Regular 22 36,7 36,7 86,7 
Optimo 8 13,3 13,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  






Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,867 30 
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Figura 1: frecuencia de la muestra y su opinión de la variable marketing digital. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% indagaciones 
refutadas 50% registrando en la institución empresarial tiene un marketing digital 
deficiente, así mismo se observó que el 13,33% opinó que el marketing digital es 
óptimo en la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. Derivando ponderaciones 
50% solicitantes considerando deficiente el marketing digital que se da en la 
empresa.  Este resultado, refleja que la empresa Theobroma Inversiones S.A.C., 
tiene un mal manejo del marketing digital, además, el área de marketing y ventas 
no se utiliza de manera correcta; se debe usar estrategias en las plataformas 
virtuales como medio para comercializar, posicionarse y así, ganar más clientes. 
Tabla 11 


















Válido Deficiente 28 46,7 46,7 46,7 
Regular 24 40,0 40,0 86,7 
Optimo 8 13,3 13,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Figura 2. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión seo. 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% cuestionados 
46,67% registrando en la institución empresarial tiene un posicionamiento en 
buscadores deficiente y un 13,33% consideró que la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C. tiene un óptimo posicionamiento en buscadores. De acuerdo a 
los porcentajes obtenidos, el 46,67% de personas encuestadas indicó que no 
encuentran en las primeras filas de los buscadores las marcas de chocolate de la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C., esto debido a que la empresa no utiliza 
estrategias Seo, por ende, termina afectando la visibilidad de las páginas en los 
buscadores.  
Tabla 12 








Válido Deficiente 29 48,3 48,3 48,3 
Regular 23 38,3 38,3 86,7 
Optimo 8 13,3 13,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  









Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% cuestionados 
48,33% registrando en la institución empresarial tiene un manejo de redes 
sociales totalmente deficiente y el 13,33% opinó que el manejo de las redes 
sociales de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. es óptimo. Derivando 
ponderaciones 48,33% solicitantes considerando manejar de manera deficiente 
las redes sociales, por lo tanto, esto debería ser preocupación para la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C., debido a que las redes sociales son un medio 
importante de comunicación e interacción en la actualidad. 
Tabla 13 








Válido Deficiente 32 53,3 53,3 53,3 
Regular 13 21,7 21,7 75,0 
Optimo 15 25,0 25,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  




Figura 4. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión e-mail marketing. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% indagaciones 
refutadas 53,33% registrando en la institución empresarial tiene deficiente manejo 
de e-mail marketing, así mismo, derivando 21,67% cuestionados manifestaron 
obtener un manejo e-mail marketing regular. De acuerdo a los porcentajes 
obtenidos, el 53,33 de las personas consideraron que la empresa tiene un manejo 
deficiente del e- mail marketing, por lo tanto, la empresa debería de implementar 
estrategias de e- mail marketing para poder mejorar la interactividad con las 
personas a través de los e-mails, dando conocer las diversas promociones, 
descuentos e información relevante que tenga la empresa. 
Tabla 14 








Válido Deficiente 34 56,7 56,7 56,7 
Regular 19 31,7 31,7 88,3 
Optimo 7 11,7 11,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
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Figura 5. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión las 4 Fs. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% cuestionados 
56,67 % registrando en la institución  tiene un deficiente manejo de las 4Fs, así 
mismo, 11,67 % opinó que la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. tiene un 
óptimo manejo de las 4fs. De acuerdo a los resultados obtenidos, el 56,67% 
consideró que la empresa tiene un deficiente manejo de la funcionalidad, flujo, 
feedback y fidelización, por lo tanto, la empresa debería de poner énfasis para 
mejorar el manejo de estas 4 herramientas importantes del marketing digital. 
Tabla 15 









Válido Deficiente 43 71,7 71,7 71,7 
Regular 11 18,3 18,3 90,0 
Optimo 6 10,0 10,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
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Figura 6. Frecuencia de la muestra y su opinión variable posicionamiento. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% indagaciones 
refutadas 71,67% registrando en la institución tiene un posicionamiento deficiente, 
así mismo, el 10% opinó que la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. tiene un 
óptimo nivel de posicionamiento. De acuerdo los resultados obtenidos, el 71,67% 
consideró que la empresa tiene un deficiente posicionamiento en el mercado, 
además, la empresa debería de preocuparse e implementar estrategias de 




Análisis de frecuencia de la dimensión diferenciación por medio del producto 
 
Diferenciación por medio del producto 





Válido Deficiente 35 58,3 58,3 58,3 
Regular 21 35,0 35,0 93,3 
Optimo 4 6,7 6,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  




Figura 7. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión diferenciación por 
medio del producto. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% cuestionados 
58,33 % registrando en la institución tiene una deficiente diferenciación de 
producto, así mismo, 6,67 % opinó que la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. 
tiene una buena diferenciación de producto. De acuerdo a los porcentajes 
obtenidos, el 58,33 % consideró que la empresa tiene una deficiente 
diferenciación por medio del producto, por lo tanto, la empresa debería de mejorar 
sus atributos, precio y diseño para poder posicionar diferentes productos en la 
institución definida. 
Tabla 17 
Análisis de frecuencia de la dimensión diferenciación por medio del personal 
 
Diferenciación por medio del personal 





Válido Deficiente 21 35,0 35,0 35,0 
Regular 27 45,0 45,0 80,0 
Optimo 12 20,0 20,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
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Figura 8. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión diferenciación por 




Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% cuestionados 45% 
registrando en la institución tiene una diferenciación por medio del personal 
regular y el 20% opinó que la empresa Theobroma Inversiones S.A.C. tiene una 
buena diferenciación por medio del personal. De acuerdo a los porcentajes 
obtenidos, el 45% consideró que la empresa no tiene una buena diferenciación 
por medio del personal, por lo tanto, la empresa debería realizar mejoras en este 




Análisis de frecuencia de la dimensión diferenciación por medio del canal 
Diferenciación por medio del canal 





Válido Deficiente 39 65,0 65,0 65,0 
Regular 10 16,7 16,7 81,7 
Optimo 11 18,3 18,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
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Figura 9. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión diferenciación por 
medio del canal. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% indagaciones 
refutadas 65% registrando en la institución tiene una diferenciación por medio del 
canal deficiente, así mismo, el 16,67 % de los encuestados manifestaron que la 
empresa tiene una diferenciación por medio del canal regular. De acuerdo a los 
porcentajes obtenidos, el 65% consideró que la empresa tiene una deficiente 
diferenciación por medio del canal, por lo tanto, se evidenció que existen diversos 




Análisis de frecuencia de la dimensión diferenciación por medio de la imagen 
Diferenciación por medio de la imagen 





Válido Deficiente 33 55,0 55,0 55,0 
Regular 13 21,7 21,7 76,7 
Optimo 14 23,3 23,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
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Figura 10. Frecuencia de la muestra y su opinión de la dimensión diferenciación 
por medio de la imagen. 
 
Percibiendo gráficos representativos, adquiriendo 100% indagaciones 
refutadas 55% registrando en la institución tiene una diferenciación por medio de 
la imagen deficiente, así mismo, el 21,67 % de los encuestados manifestaron que 
la empresa tiene una diferenciación por medio de la imagen regular.  De acuerdo 
a los porcentajes obtenidos, se evidenció que existen diversos aspectos que 














Prueba de normalidad 
Tabla 20  
Prueba de hipótesis para determinar la distribución normal   
Hipótesis nula Valor p >0.05 Los datos siguen una distribución 
normal 




Prueba de normalidad para la variable marketing digital  
 
                                 Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Marketing digital 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0% 
 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing digital ,313 60 ,000 ,757 60 ,000 
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
 
Interpretación:  
Según Ruppert (2004), indicó: “La prueba Kolmogorov – Smirnov se usa 
para ver si el resultado de la muestra tiene una distribución normal; se aplica a 
una muestra mayor a 30 individuos” (p. 66). Por ende, el análisis para la prueba 
de normalidad de los datos de la muestra, al ser una muestra mayor a 30 
personas, se empleó la prueba de kolmogorov-smirnov, el cual manifestó un nivel 
de significancia de p= 0.000, por lo tanto, se puede afirmar que los datos siguen 
una distribución normal. Así mismo, el Rho de Spearman para Elliot y Woodward 
(2007), indicaron que “Es una medida de la correlación de rango no paramétrica, 
que se puede aplicar para la observación de datos. Calcula la dirección y la fuerza 
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de la alianza entre dos variables clasificadas” (p 35). A partir de ello, se aplicó el 
estadígrafo de Rho de Spearman 
 
Tabla 22 
Prueba de normalidad para la variable posicionamiento  
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Posicionamiento 60 100,0% 0 0,0% 60 100,0% 
 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Posicionamiento ,434 60 ,000 ,606 60 ,000 
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
 
Interpretación:  
Según Ruppert (2004), indicó: “La prueba Kolmogorov – Smirnov se usa 
para ver si el resultado de la muestra tiene una distribución normal; se aplica a 
una muestra mayor a 30 individuos” (p. 66). Por ende, el análisis para la prueba 
de normalidad de los datos de la muestra, al ser una muestra mayor a 30 
personas, se empleó la prueba de kolmogorov-smirnov, el cual manifestó un nivel 
de significancia de p= 0.000, por lo tanto, se puede afirmar que los datos siguen 
una distribución normal. Así mismo, el Rho de Spearman para Elliot y Woodward 
(2007), indicaron que “Es una medida de la correlación de rango no paramétrica, 
que se puede aplicar para la observación de datos. Calcula la dirección y la fuerza 
de la alianza entre dos variables clasificadas” (p 35). A partir de ello, se aplicó el 






Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman 
Nota: Tomado de Hernández, Fernández &  Baptista (2014) 
 
Ho: No existe relación entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, Ate.  
Ha: Existe relación entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. 
 
Tabla 24 
Prueba de hipótesis general 
Tabla cruzada Posicionamiento*Marketing digital 




Deficiente Regular Optimo 
Posicionamiento 
Deficiente 48,3% 21,7% 1,7% 71,7% Rho Spearman 
0,639 Regular 1,7% 11,7% 5,0% 18,3% 
Optimo  3,3% 6,7% 10,0% Sig. (Bilateral) 
0,000 Total 50,0% 36,7% 13,3% 100,0% 
Valor de Rho Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
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Figura 11. Gráfico de barras de la variable marketing digital y posicionamiento. 
 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla 23 se pudo mostrar que del 100% de los clientes 
finales encuestados el 50% opinaron que el marketing digital en la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C es deficiente, mientras el 71,7% manifestaron que 
el posicionamiento es deficiente. Sin embargo, el objetivo general de la presente 
investigación fue determinar la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate; del cual se 
puede mencionar que si el marketing digital es óptimo, el posicionamiento 
también será óptimo en un 6,7%. Así mismo, cuando el marketing digital es 
regular, también el posicionamiento será regular en un 11,7% tal como evidencia 
en la gráfica. Finalmente, cuando el marketing digital es deficiente, de la misma el 
posicionamiento será deficiente en un 48,3%.  
Por otro lado, para la constatación de hipótesis general mediante las tablas 
cruzadas para la variable marketing digital y posicionamiento, se puede observar 
que el coeficiente de correlación mediante el estadígrafo Rho de Spearman, 
alcanzo el 0.639; de acuerdo a los niveles de correlación (tabla 22) indicando si 
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existe una correlación positiva moderada. De acuerdo al valor obtenido se puede 
afirmar que las variables son directamente proporcionales; es decir, que a mayor 
manejo del marketing digital se conseguirá mayor posicionamiento de la empresa 
en el mercado que compite. También, se puede afirmar basado en la curva de 
tendencia positiva, que la variable posicionamiento obtendrá un considerable 
incremento producto del accionar de la variable marketing digital.     
Ho: No existe relación entre el Seo y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. 
Ha: Existe relación entre el Seo y el posicionamiento de la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Tabla 25 
Prueba de hipótesis específica 1 
 
Figura 12. Gráfico de barra de la dimensión seo de la variable posicionamiento.  
 
                                  Tabla cruzada Posicionamiento*Seo  
% del total    
 
Seo Total Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo 
Posicionamiento Deficiente 41,7% 30,0%  71,7% Rho 
Spearman 
0,560 
Regular 5,0% 10,0% 3,3% 18,3% 
Optimo   10,0% 10,0% Sig. (Bilateral) 
Total 46,7% 40,0% 13,3% 100,0% 0,000  
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Interpretación: 
De acuerdo a la tabla 24 se pudo mostrar que del  100% de los clientes 
finales encuestados el 46,7% opinaron que el seo en la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C es deficiente, mientras el 71,7% manifestaron que el 
posicionamiento es deficiente. Sin embargo, el primer objetivo específico de la 
presente investigación fue determinar la relación entre el seo y el posicionamiento 
de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate; del cual se puede mencionar 
si el seo es óptimo, el posicionamiento también será óptimo en un 10%. Así 
mismo, cuando el seo es regular, también el posicionamiento será regular en un 
10% tal como evidencia en la gráfica. Finalmente, cuando el seo es deficiente, de 
la misma el posicionamiento será deficiente en un 41,7%.  
Por otro lado, para la constatación de hipótesis específica 1 mediante las 
tablas cruzadas para la dimensión seo y posicionamiento, se puede observar que 
el coeficiente de correlación mediante el estadígrafo Rho de Spearman, alcanzo 
el 0.560; de acuerdo a los niveles de correlación (tabla 22) indicando que si existe 
una correlación positiva moderada. De acuerdo al valor obtenido se puede 
afirmar que las variables son directamente proporcionales; es decir, que a mayor 
manejo del seo se conseguirá mayor posicionamiento de la empresa en el 
mercado que compite. También, se puede afirmar basado en la curva de 
tendencia positiva, que la variable posicionamiento obtendrá un considerable 
incremento producto del accionar de la dimensión seo.     
Ho: No existe relación entre las redes sociales y el posicionamiento de la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. 
Ha: Existe relación entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa 






Prueba de hipótesis específica 2 
Tabla cruzada Posicionamiento*Redes sociales  
% del total   
 
 
Redes sociales Total Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo 
Posicionamiento Deficiente 38,3% 25,0% 8,3% 71,7% Rho Spearman 
Regular 5,0% 10,0% 3,3% 18,3% 0,144 
Optimo 5,0% 3,3% 1,7% 10,0% Sig. (Bilateral) 
Total 48,3% 38,3% 13,3% 100,0% 0,000 
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 




De acuerdo a la tabla 25 se pudo mostrar que del 100% de los clientes 
finales encuestados el 48,3% opinaron que las redes sociales de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C es deficiente, mientras el 71,7% manifestaron que 
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el posicionamiento es deficiente. Sin embargo, el segundo objetivo específico de 
la presente investigación fue determinar la relación entre las redes sociales y el 
posicionamiento de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate; del cual se 
puede mencionar que si las redes sociales son óptimas, el posicionamiento 
también será óptimo en un 1,7%. Así mismo, cuando las redes sociales son 
regulares, también el posicionamiento será regular en un 10% tal como evidencia 
en la gráfica. Finalmente, cuando las redes sociales son deficientes, de la misma 
manera el posicionamiento será deficiente en un 38,3%.  
 
Por otro lado, para la constatación de hipótesis específica 2 mediante las 
tablas cruzadas para la dimensión redes sociales y posicionamiento, se puede 
observar que el coeficiente de correlación mediante el estadígrafo Rho de 
Spearman, alcanzo el 0.144; de acuerdo a los niveles de correlación (tabla 22) 
indicando que si existe una correlación positiva muy baja. De acuerdo al valor 
obtenido se puede afirmar que la dimensión y la variable son directamente 
proporcionales; es decir, que a mayor manejo de las redes sociales se conseguirá 
mayor posicionamiento de la empresa en el mercado que compite. También, se 
puede afirmar basado en la curva de tendencia positiva, que la variable 
posicionamiento obtendrá un considerable incremento producto del accionar de la 
dimensión redes sociales.  
 
Ho: No existe relación entre el e-mail marketing y el posicionamiento de la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. 
Ha: Existe relación entre el e-mail marketing y el posicionamiento de la empresa 








Prueba de hipótesis específica 3 
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
 
Figura 14. Gráfico de barras de la dimensión e- mail marketing y la variable 
posicionamiento. 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla 26 se pudo mostrar que del 100% de los clientes 
finales encuestados el 53,3% opinaron que el e-mail marketing de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C es deficiente, mientras el 71,7% manifestaron que 
el posicionamiento es deficiente. Sin embargo, el tercer objetivo específico de la 
presente investigación fue determinar la relación entre el e-mail marketing y el 
Tabla cruzada Posicionamiento*E-mail marketing  
% del total    
 
E-mail marketing Total Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo 
Posicionamiento Deficiente 50,0% 16,7% 5,0% 71,7% Rho Spearman 
Regular 3,3% 5,0% 10,0% 18,3% 0,649 
Optimo   10,0% 10,0% Sig. (Bilateral) 
Total 53,3% 21,7% 25,0% 100,0% 0,000 
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posicionamiento de la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate; del cual se 
puede mencionar que si el e-mail marketing es óptimo, el posicionamiento 
también será óptimo en un 10%. Así mismo, cuando el e-mail marketing es 
regular, también el posicionamiento será regular en un 5% tal como evidencia en 
la gráfica. Finalmente, cuando el e-mail marketing es deficiente, de la misma 
manera el posicionamiento será deficiente en un 50%.  
Por otro lado, para la constatación de hipótesis específica 3 mediante las 
tablas cruzadas para la dimensión e-mail marketing y posicionamiento, se puede 
observar que el coeficiente de correlación mediante el estadígrafo Rho de 
Spearman, alcanzo el 0.649; de acuerdo a los niveles de correlación (tabla 22) 
indicando que si existe una correlación positiva moderada. De acuerdo al valor 
obtenido se puede afirmar que la dimensión y la variable son directamente 
proporcionales; es decir, que a mayor manejo del e-mail marketing se conseguirá 
mayor posicionamiento de la empresa en el mercado que compite. También, se 
puede afirmar basado en la curva de tendencia positiva, que la variable 
posicionamiento obtendrá un considerable incremento producto del accionar de la 
dimensión e-mail marketing.     
Ho: No existe relación entre las 4Fs y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, Ate.  
Ha: Existe relación entre las 4Fs y el posicionamiento de la empresa Theobroma 








Prueba de hipótesis específica 4 
Nota: Tomado del resultado de SPSS versión 25 
 
 
Figura 15. Gráfico de barra de la dimensión 4 fs y la viable posicionamiento. 
 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla 27 se pudo mostrar que del 100% de los clientes 
finales encuestados el 56,7% opinaron que las 4 Fs de la empresa Theobroma 
Tabla cruzada Posicionamiento*4fs  
% del total    
 
4fs Total Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo 
Posicionamiento Deficiente 55,0% 16,7%  71,7% Rho Spearman 
Regular 1,7% 13,3% 3,3% 18,3% 0,728 
Optimo  1,7% 8,3% 10,0% Sig. (Bilateral) 
Total 56,7% 31,7% 11,7% 100,0% 0,000 
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Inversiones S.A.C son deficientes, mientras el 71,7% manifestaron que el 
posicionamiento es deficiente. Sin embargo, el cuarto objetivo específico de la 
presente investigación busca determinar la correspondencia entre las 4 fs y el 
posicionamiento de la organización Theobroma Inversiones S.A.C, Ate -2019; del 
cual se puede mencionar que si las 4 fs son óptimas, el posicionamiento también 
será óptimo en un 8,3%. Así mismo, cuando las 4 fs son regulares, también el 
posicionamiento será regular en un 13,3% tal como evidencia en la gráfica. 
Finalmente, cuando las 4 Fs son deficientes, de la misma manera el 
posicionamiento será deficiente en un 55%. 
Por otro lado, para la constatación de hipótesis específica 4 mediante las 
tablas cruzadas para la dimensión 4 fs y posicionamiento, se puede observar que 
el coeficiente de correlación mediante el estadígrafo Rho de Spearman, alcanzo 
el 0.728; de acuerdo a los niveles de correlación (tabla 22) indicando que si existe 
una correlación positiva alta. De acuerdo al valor obtenido se puede afirmar que 
la dimensión y la variable son directamente proporcionales; es decir, que a mayor 
manejo de las 4 fs se conseguirá mayor posicionamiento de la empresa en el 
mercado que compite. También, se puede afirmar basado en la curva de 
tendencia positiva, que la variable posicionamiento obtendrá un considerable 










V.  DISCUSIÓN  
El estudio tuvo como finalidad integral establecer la relación entre marketing 
digital y posicionamiento en la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate. De la 
misma forma, se buscó disponer la relación que existe entre las dimensiones de la 
variable marketing digital y con la variable posicionamiento. Se usó los 
cuestionarios que fueron validados por los expertos de la Universidad César 
Vallejo, lo cual se observó que hubo una puntuación alta en el ítem de pertinencia, 
por ende, se entiende el cuestionario como un instrumento válido y aplicable, así 
mismo se determinó un 0.834 de alfa de Cronbach para la primera variable y 
0.867 para la segunda variable. 
Así mismo, se identificó que los clientes finales encuestados de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, mencionaron que el marketing digital es deficiente 
en un 50%, sin embargo, hay un grupo que lo consideró óptimo en un 13.33%, lo 
cual es inferior a sus detractores, y por otra parte otro grupo lo consideró regular 
en un 36,67%. Así mismo, para la segunda variable los clientes lo calificaron 
como deficiente en un 46,67%, sin embargo, hay un grupo que lo consideraron 
óptimo en una 13,33%, y por otra parte otro grupo lo consideró regular en un 40%. 
Luego de continuar analizando la relación de las variables, se observaron datos 
importantes en uno de los procesos estadísticos obtenidos en las tablas cruzadas, 
en lo que menciona que cuando el marketing digital es óptimo, el posicionamiento 
es óptimo en un 6,7 %, además cuando el marketing digital es regular, el 
posicionamiento es regular en un 11,7%, así mismo, cuando el marketing digital 
es deficiente, el posicionamiento es deficiente en un 48,3%. Estos resultados 
permitieron afirmar que existe una relación lineal directa entre las dos variables, 
hecho que se demuestra con el resultado de la prueba estadística de correlación 
Rho de Spearman (Rho = 0.639, sig. (Bilateral) = 0.000 < 0.05). 
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing digital con el 
posicionamiento se observó que, si el seo es óptimo, el posicionamiento es 
óptimo en un 10%; si el seo es regular, el posicionamiento es regular en un 10%; 
si el seo es deficiente, el posicionamiento es deficiente en un 41,7%. De tal 
manera, si las redes sociales son óptimas, el posicionamiento es óptimo en un 
1,7%; si las redes sociales son regulares, el posicionamiento es regular en un 
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10%; si las redes sociales son deficientes, el posicionamiento es deficiente en un 
38,3%.  Asimismo, si el e-mail marketing es óptimo, el posicionamiento es óptimo 
en un 10%; si el e-mail marketing es regular, el posicionamiento es regular en un 
5%; si el e-mail marketing es deficiente, el posicionamiento es deficiente en un 
50%. Finalmente, si las 4 Fs son óptimas, el posicionamiento es óptimo en un 
8,3%; si las 4 Fs son regulares, el posicionamiento es regular en un 13,3%; si las 
4 Fs son deficientes, el posicionamiento es deficiente en un 55%. Además, los 
encargados directivos en la institución Theobroma Inversiones, deberá promover 
sus indicadores de las dimensiones seo, redes sociales, e-mail marketing y las 4 
Fs, poniendo énfasis en la dimensión 4 Fs, sobre la funcionalidad de la empresa, 
fidelización de los clientes, feedback y flujo.  
Cuando se realizó la contrastación de hipótesis para la variable marketing 
digital y posicionamiento se obtuvo la correlación de Rho de Spearman (Rho = 
0.639, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), lo cual significa que existe una correlación 
positiva moderada entre dichas variables, teniendo en cuenta que el valor sig. = 
0.000 y siendo esta menos que el p, valor, por ende, se confirmó que existe 
relación entre ambas variables. Así mismo, el trabajo de investigación saco un 
resultado menor al de Lizárraga (2017), donde su investigación obtuvo un Rho de 
Spearman de (Rho = 0. 813, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), por ende, si existió 
un vínculo entre el marketing digital y el posicionamiento del instituto Perú Global 
Business, San Juan de Lurigancho. También, al tesista Hermoza (2018), donde 
obtuvo un Rho de Spearman (Rho = 0.788, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), es así 
que existió influencia directa entre el marketing digital y el posicionamiento de la 
empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018. Por otro lado, el presente trabajo 
de investigación obtuvo un coeficiente Rho de Spearman superior al de Ayala 
(2018), en la cual su trabajo de investigación alcanzó mediante el estadígrafo Rho 
de Spearman, un (Rho = 0. 638, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), es decir, el 
marketing digital si se relacionó con posicionamiento de la marca Teo 
Importaciones. El tesista Horna (2017), obtuvo un (Rho = 0. 486, sig. (Bilateral) = 
0.038; p<0.05), en la cual se demostró en su investigación que si existió un 
vínculo entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes de las 
pastelerías del distrito de Trujillo, 2017.  Así mismo, Cáceres & Elorrieta (2017), 
obtuvo un Rho de Spearman de (Rho = 0. 432, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), lo 
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cual se determinó que el marketing digital se relacionó con el capital de la marca 
en la empresa Radio Metropolitana E.I.R.L. Por último, se obtuvo un resultado 
mayor al del tesista Astupiña (2018), donde su Rho de Spearman (Rho = 0. 346, 
sig. (Bilateral) = 0.003; p<0.05), donde se determinó que si existió un vínculo entre 
el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C – San 
Isidro, 2017. Estos resultados son semejantes al tesista Hurtado (2017), donde su 
investigación obtuvo un Chi 2c= 11.16 y es > Chi 2t=3.84 lo cual se aceptó la 
hipótesis alterna y se rechazó la hipótesis nula, determinando que existió relación 
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Así mismo, los 
resultados que se logró del tesista Suarez (2015), obtuvo un Chi 2c =34,096 y es 
> Chi 2t =7,815, aceptando la hipótesis alterna y rechazando la hipótesis nula, lo 
cual se determinó que existió relación entre las estrategias del marketing digital y 
el posicionamiento en el mercado de la empresa servicio automotriz Suarez. De la 
misma manera, Gordon (2015), obtuvo como resultado un Chi 2c= 5.34 yes >Chi 
2t 3,84, por ello, se rechazó la hipótesis nula y aceptó la hipótesis alterna, 
determinando que si existió una relación entre las estrategias del marketing digital 
y el posicionamiento de marca en el mercado de la empresa Indutex.  
De acuerdo con la hipótesis específica 1, propuesta para la dimensión seo 
de la variable marketing digital con el posicionamiento de la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate, se constata que, si existe una relación positiva moderada 
mediante la prueba estadística del Rho de Spearman, con un (Rho = 0.560, sig. 
(Bilateral) = 0.000; p<0.05). Este resultado, confirmó la similitud con otro estudio 
ya realizado por los tesistas Cáceres & Elorrieta (2017), donde su primera 
hipótesis específica obtuvo un Rho de Spearman de (Rho = 0.120, sig. (Bilateral) 
= 0.000; p<0.05), lo cual representa una correlación positiva muy baja, es así que 
se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, en conclusión, si 
existió una relación entre el marketing en motores de búsqueda y el capital de la 
marca de la empresa Radio Metropolitana E.I.R. Los autores que apoyaron su 
investigación fue Chaffey & Ellis (2014), para la dimensión marketing en motores 
de búsqueda, donde se mencionó, que se debe poner el nombre de la empresa 
en las primeras filas de los buscadores; a los autores Bonne & Kurtz (2012) para 
la variable capital de la marca, donde explicó que una empresa tiene que tener un 
valor percibido y personalizado. 
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De acuerdo con la hipótesis específica 2, propuesta para la dimensión 
redes sociales de la variable marketing digital con el posicionamiento de la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate, se constata que, si existe una 
relación positiva muy baja mediante la prueba estadística del Rho de Spearman, 
con un (Rho = 0. 144, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05). Este resultado, confirma la 
similitud con otro estudio ya realizado por el tesista Ayala (2018), donde su 
prueba estadística de Rho de Spearman, resultó con un (Rho = 0. 843, sig. 
(Bilateral) = 0.000; p<0.05), demostrando así que si existe una relación entre las 
redes sociales y el posicionamiento de la marca Teo Importaciones. Por otro lado, 
los tesistas Cáceres & Elorrieta (2017), en su cuarta hipótesis específica que se 
obtuvo mediante el estadígrafo de Rho de Spearman de (Rho = 0.682), sig. 
(Bilateral) = 0.000; p<0.05), donde se concluyó que si existe una relación entre el 
marketing de medios sociales y el capital de la marca de la empresa Radio 
Metropolitana E.I.R. Así mismo, sus autores que apoyaron su investigación fue 
Chaffey & Ellis (2014), para la dimensión marketing en medios sociales, donde se 
mencionó que, para estar presentes en las redes sociales como Facebook o 
Twitter, y a los autores Bonne & Kurtz (2012) para la variable capital de la marca, 
donde mencionó que para estar posicionados se debe conocer al consumidor, 
reconocer la marca y debe de percibirse la calidad del servicio. 
De acuerdo con la hipótesis específica 3, propuesta para la dimensión e-
mail marketing de la variable marketing digital con el posicionamiento de la 
empresa Theobroma Inversiones S.A.C, Ate, se constata que, si existe una 
relación positiva moderada mediante la prueba estadística del Rho de Spearman, 
con un (Rho = 0. 649, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05). Este resultado, confirmó la 
similitud con el estudio del tesista Hermoza (2018), donde su primera hipótesis 
específica obtuvo una correlación Rho de Spearman de (Rho = 0. 449, sig. 
(Bilateral) = 0.007; p<0.05), donde se concluyó que el comercio electrónico si 
influye directamente con el posicionamiento. Por otro lado, los tesistas Cáceres y 
Elorrieta (2017) para su tercera hipótesis específica que se determinó mediante el 
estadígrafo de Rho de Spearman de (Rho = 0.073), sig. (Bilateral) = 0.000; 
p<0.05), obtuvo una correlación positiva muy baja, por ello, si existió una relación 
entre el marketing por correo electrónico y el capital de la marca de la empresa 
Radio Metropolitana E.I.R. Así mismo, sus autores que apoyaron su investigación 
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fue Chaffey & Ellis (2014), para la dimensión marketing por correo electrónico, 
donde mencionó que se debe emplear correos electrónicos basado en permisos, 
correos salientes y correos entrantes para mejorar la interacción mediante los e- 
mails y a los autores Bonne & Kurtz (2012) para la variable capital de la marca, 
donde mencionó que para estar posicionados, la empresa debe tener clientes 
fidelizados y asociar a la marca como un símbolo de calidad. 
De acuerdo con la hipótesis específica 4 propuesta para la dimensión las 4 
fs conformada por flujo, funcionalidad, feedback y fidelización de la variable 
marketing digital con el posicionamiento de la empresa Theobroma Inversiones 
S.A.C, Ate, se constata que, si existe una relación positiva alta mediante la prueba 
estadística del Rho de Spearman, con un (Rho = 0. 728, sig. (Bilateral) = 0.000; 
p<0.05). Este resultado, confirmó la similitud con otro estudio ya realizado por el 
tesista Astupiña (2018), donde su primera hipótesis específica obtuvo una 
correlación Rho de Spearman de (Rho = 0.258, sig. (Bilateral) = 0.026; p<0.05), 
donde se afirmó que existió una relación entre el flujo y el posicionamiento de la 
empresa Peri Peruana. Para la segunda hipótesis específica obtuvo una 
correlación Rho de Spearman de (Rho = 0.331, sig. (Bilateral) = 0.026; p<0.05), 
por ello, existió una relación entre la funcionalidad y el posicionamiento de 
empresa Peri Peruana. Para la tercera hipótesis específica su estudio tuvo un 
resultado de correlación Rho de Spearman de (Rho = 0.372, sig. (Bilateral) = 
0.026; p<0.05), en conclusión, si existió relación entre feedback y el 
posicionamiento en la empresa Peri Peruana. Por último, su cuarta hipótesis 
específica obtuvo un Rho de Spearman de (Rho = 0.331, sig. (Bilateral) = 0.026; 
p<0.05), donde se afirmó que existió relación entre la fidelización y el 
posicionamiento de la empresa Peri Peruana.  
Derivando ponderaciones, se contrastó deducciones justificado precisa 
para lograr aludir que si existe correlación de las interrogantes conceptuales 
aplicadas mediante diferentes organizaciones, registrando institución Theobroma 
Inversiones, que fue sometida a análisis y extrajo resultados similares a otras 
compañías; por esta razón si se mejora el marketing digital se puede mejorar el 
posicionamiento en el mercado donde la empresa compite. 
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VI.  CONCLUSIONES 
Según el desarrollo del trabajo de investigación y después de los resultados que 
se obtuvieron se logró a las siguientes conclusiones: 
1. Los resultados que se obtuvieron en relación al objetivo general, donde se 
buscó determinar la relación entre el marketing digital y posicionamiento de 
la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, fue favorable, ya que se pudo 
obtener una correlación positiva moderada entre ambas variables con el 
estadígrafo Rho de Spearman, donde arrojó un (Rho = 0.639, sig. 
(Bilateral) = 0.000; p<0.05), por ello, se rechazó la hipótesis nula y se 
aceptó la hipótesis alterna, afirmando que si existe relación. Además, si el 
marketing digital es óptimo, el posicionamiento también será óptimo en un 
6,7%, así mismo, cuando el marketing digital es regular, también el 
posicionamiento será regular en un 11,7%, por último, cuando el marketing 
digital es deficiente, de la misma el posicionamiento será deficiente en un 
48,3%. En síntesis, Theobroma Inversiones al no tener una apropiada 
dirección de marketing digital, no logra un adecuado posicionamiento, por 
ende, debe enfocarse en realizar un eficiente search engine optimization 
(SEO), manejo de redes sociales, e- mail marketing, empleando de manera 
concisa el uso de las 4 fs. 
 
2. En cuanto al primer objetivo específico, donde se buscó determinar la 
relación entre el seo y el posicionamiento de la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, el resultado fue favorable, ya que se pudo obtener una 
correlación positiva moderada entre la dimensión seo y la variable 
posicionamiento con el estadígrafo Rho de Spearman, donde arrojó un 
(Rho = 0.560, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05), por lo tanto, se rechazó la 
hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna de la investigación. También, 
se mencionó que si el seo es óptimo, el posicionamiento también será 
óptimo en un 10%, así mismo, cuando el seo es regular, también el 
posicionamiento será regular en un 10%, por último, cuando el seo es 
deficiente, de la misma el posicionamiento será deficiente en un 41,7%. En 
síntesis, se ha argumentado que a mayor utilización de estrategias 
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centradas en el search engine optimization (SEO) se podrá conseguir un 
mayor posicionamiento. Así mismo, la empresa actualmente carece de 
estrategias para mejorar el posicionamiento en los buscadores web. 
 
3. En cuanto al segundo objetivo específico, donde se buscó determinar la 
relación entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, el resultado también fue favorable, ya que 
se pudo obtener una correlación positiva muy baja entre la dimensión redes 
sociales y la variable posicionamiento con el estadígrafo Rho de 
Spearman, donde arrojó un (Rho = 0.144, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05). 
De tal manera, si las redes sociales son óptimas, el posicionamiento 
también será óptimo en un 1,7%, cuando las redes sociales son regulares, 
también el posicionamiento será regular en un 10%, finalmente, cuando las 
redes sociales son deficientes, de la misma manera el posicionamiento 
será deficiente en un 38,3%. En síntesis, se evidenció que a mayor manejo 
de las redes sociales, Theobroma tendrá un mayor posicionamiento. Así 
mismo, Theobroma Inversiones no aplica estrategias para reforzar y 
conseguir una mejora constante en el uso de las redes sociales con el 
propósito de impulsar el posicionamiento en el mercado donde compite 
para fidelizar a los clientes finales. 
 
4. En cuanto al tercer objetivo específico, donde se buscó determinar la 
relación entre el e-mail marketing y el posicionamiento de la empresa 
Theobroma Inversiones S.A.C, se obtuvo un resultado propicio, ya que se 
pudo obtener una correlación positiva moderada entre la dimensión e-mail 
marketing y la variable posicionamiento con el estadígrafo Rho de 
Spearman, donde arrojó un (Rho = 0.649, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05). 
De tal manera, si el e-mail marketing es óptimo, el posicionamiento también 
será óptimo en un 10%, así mismo, cuando el e-mail marketing es regular, 
también el posicionamiento será regular en un 5%, finalmente, cuando el e-
mail marketing es deficiente, de la misma manera el posicionamiento será 
deficiente en un 50%. En síntesis, se observa que si maneja una buena 
gestión del e-mail marketing, el posicionamiento incrementará. Así mismo, 
Theobroma Inversiones no aplica estrategia y acciones para mantener y 
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mejorar el contacto que se tiene con sus clientes mediante el manejo de los 
correos electrónicos. 
 
5. En cuanto al cuarto objetivo específico, donde se buscó determinar la 
relación entre las 4 fs y el posicionamiento de la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, se obtuvo un buen resultado, ya que se pudo obtener 
una correlación positiva moderada entre la dimensión 4 fs y la variable 
posicionamiento con el estadígrafo Rho de Spearman, donde arrojó un 
(Rho = 0.728, sig. (Bilateral) = 0.000; p<0.05). También, si las 4 fs son 
óptimas, el posicionamiento también será óptimo en un 8,3%, de la misma 
manera, cuando las 4 fs son regulares, también el posicionamiento será 
regular en un 13,3%,  finalmente, cuando las 4 Fs son deficientes, de la 
misma manera el posicionamiento será deficiente en un 55%. En síntesis, 
si hay una buena gestión de las 4 fs, habrá un mejor posicionamiento. Así 
mismo, Theobroma no implementa estrategia que involucren al flujo, 
funcionalidad, feedback y fidelización para reforzar y conseguir una mejora 














VII.  RECOMENDACIONES  
1. En base diversas ponderaciones que se consiguieron mediante la prueba 
estadística, del uso deficiente de marketing digital, se recomienda crear un 
área formal de marketing, debido a que la empresa no cuenta con dicha 
área actualmente, así mismo, debe contratar a un especialista en 
marketing digital para que elabore planes, objetivos y  estrategias de 
marketing que se desarrollaran mediante acciones para poder posicionar a 
la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, ya que es importante impulsar a 
la organización por los medios virtuales para así poder llegar  más 
personas que aún no conozcan sobre los productos. 
 
2. Se sugiere a la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, invertir en la 
elaboración de páginas web profesionales con diseños y contenidos 
llamativos, así mismo realizar estrategias para generar tráfico de web, por 
otro lado, para que la empresa pueda estar ubicada en la primeras filas de 
los buscadores, deberá de contratar los servicios como Google que maneja 
sus ganancias por cada click que se dé al anuncio, por ello se deberá 
pagar más por el click, que la competencia, y así Google colocará a la 
empresa en la primera fila, por ende los clientes al poner la palabra 
chocolate en el buscador, automáticamente aparece los anuncios de la 
empresa.  
 
3. Se sugiere a la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, tener constante 
dinamismo en la plataforma facebook, así mismo utilizar estrategias de 
sistema publicitario del facebook ads, también, se recomienda crear un 
perfil de negocio en Instagram y twitter, por último, crear un canal de 
YouTube de la empresa para subir videos con contenido llamativo de los 
productos como también de los diversos eventos que se realizaron y se 
realizaran. 
 
4. Se recomienda a la empresa Theobroma Inversiones S.A.C, invertir en 
programas software para e-mail marketing como el constant contact, 
awebber, mailchip o el Novaweb, que junto a la base de datos que tiene la 
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organización, permitirá reforzar y mejorar el manejo de los correos 
electrónicos con el fin de brindar mejor información a todos los clientes, 
estableciendo un mejor trato añadiendo mejor fluidez y contacto con ellos. 
Para los clientes es muy importante que la empresa esté al tanto de ellos, 
por ende, estos programas permitirán enviar mensajes personalizados, y 
así crear equivalencia correspondida mediante los comensales fidelizados.     
 
5. Se sugiere realizar estrategias intervenidas en las plataformas virtuales 
mediante entrevistas, infografías, el uso de influencers; mediante esta idea 
se podrá aumentar la cantidad de seguidores convirtiendo a las 
plataformas virtuales más dinámico y entretenido, así mejorara el flujo de la 
empresa; también se  sugiere crear un valor diferencial en los productos 
para que se reflejen en las publicaciones que se realicen en los contenidos 
de las plataformas virtuales, esto permitirá una recomendación boca a boca 
de los productos que ofrece la empresa, por ello existirán clientes 
satisfechos llamados brand advocates, lo cual así se conseguirá aumentar 
la funcionalidad que tiene la empresa;  se debe aplicar encuestas online 
,emplear un buzón de reclamo y/o sugerencia donde se evidencie el trato 
de importancia que se le da al usuario al momento de dar su opinión 
cuando acceda a la página web de la empresa, esta acción también puede 
llevar consigo la recolección de datos de todo los usuarios que accedan al 
enlace que se plantee, así se mejorará un feeedback adecuado, por último 
para mejorar la fidelización se tendrá que realizar la atención post venta 
online, ofrecer recompensas a las personas mediante los sorteos online en 
las plataformas, esto también permitirá el aumento de seguidores o 
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Anexo 1: Instrumentos 






S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. Es constante mi interactividad con la página web de la empresa S CS AV CN N 
2. Accedo a las páginas que recomienda Google al momento de realizar una búsqueda S CS AV CN N 
3. Los productos de la empresa tendrían relevancia en mi compra al estar ubicados como primera opción en 
el buscador 
S CS AV CN N 
4. Realizaría una búsqueda inmediata si se lanza un nuevo producto de la empresa S CS AV CN N 
5. Al colocar la palabra chocolate en el buscador aparece los productos de la empresa S CS AV CN N 
6. Seria constante mi compra mediante tarjetas en las plataformas virtuales S CS AV CN N 
7. Es frecuente mi ingreso a las páginas webs dedicadas al mismo rubro de la empresa S CS AV CN N 
8. Al entrar a una página cualquiera y ver un anuncio de una promoción de los productos de la empresa, 
sería de mi interés obtener esa información 
S CS AV CN N 
9. Accedo constantemente a las redes sociales S CS AV CN N 
10. Utilizo plataformas visuales (videos) para obtener información acerca del uso del chocolate S CS AV CN N 
11. Accedo acerca de alguna información relevante de la empresa en internet S CS AV CN N 
12. Seria frecuente mi interacción con los diferentes medios sociales que tiene la empresa al momento de 
promocionar sus productos 
S CS AV CN N 
13. Es importante la exposición de influencers en las redes S CS AV CN N 
14. Los influencers o creadores de contenido ayuda con mi intención de compra S CS AV CN N 
15. El contenido en las redes sociales debe ser didáctico, con videos, sorteos, eventos, descuentos 
promociones, entre otros 
S CS AV CN N 
16. Considera que el contenido debe ser preciso y transparente S CS AV CN N 
17 Mi nivel de interacción con el correo electrónico es continua S CS AV CN N 
18. Respondería a los correos electrónicos que le enviaría la empresa S CS AV CN N 
19. He recibido correos enfocados en mis gustos y necesidades S CS AV CN N 
20. Estaría interesado en recibir los boletines informativos que envíe la empresa S CS AV CN N 
21. Estaría interesado en recibir un correo con promociones, ofertas y descuentos. S CS AV CN N 
22. Me gustaría que la empresa me envié promociones en fechas especiales como mi cumpleaños. S CS AV CN N 
23. Considero que debe ser continua la actualización de la página web para dar a conocer los productos, 
promociones, ofertas y descuentos especiales 
S CS AV CN N 
24. Considero que la información de los productos o servicios de la empresa deben ser detalladas y precisas 
mediante la página web 
S CS AV CN N 
25. Los productos o servicios que realice la empresa deben visualizarse en algún formato digital como 
Facebook, Instagram,Twitter, YouTube 
S CS AV CN N 
26. La información que se ponga en los medios digitales deben ser orientados con seguridad para clientes S CS AV CN N 
27. Comparto alguna experiencia que tenga con la página web o redes sociales de la empresa S CS AV CN N 
28. En caso de presenciar algún error en la página web o redes sociales, estaría de acuerdo que se contacte 
de manera inmediata conmigo 
S CS AV CN N 
29. Con frecuencia recomendaría visitar las páginas que la empresa lance S CS AV CN N 
30. Accedería a tener contacto frecuente con los vendedores de la empresa para recibir información o 
promociones de los productos de la empresa 
S CS AV CN N 
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S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. Los productos que ofrece la empresa tienen atributos que no tiene la competencia S CS AV CN N 
2. Considero adecuado la implementación de nuevos sabores en los productos S CS AV CN N 
3. Su calidad justifica el precio que tienen los productos S CS AV CN N 
4. El precio está a la altura de la competencia S CS AV CN N 
5. Los diseños de los productos son llamativos e innovadores S CS AV CN N 
6. En comparación de otras marcas la empresa tiene mejores diseños S CS AV CN N 
7. Compartiría nuestras publicaciones del producto por redes sociales y páginas web S CS AV CN N 
8. Recomendaría los productos de la empresa S CS AV CN N 
9. El personal siempre tiene una vestimenta adecuada S CS AV CN N 
10. Tengo una facilidad de comunicación con el personal de ventas  S CS AV CN N 
11. Las palabras usadas por el personal de ventas son entendibles y adecuadas S CS AV CN N 
12. El personal de ventas es amable, considerado y respetuoso S CS AV CN N 
13. Considero que debe mejorar la atención del personal S CS AV CN N 
14. El personal me ha explicado e informado los atributos que tienen los productos S CS AV CN N 
15. La atención en caja es rápida S CS AV CN N 
16. La empresa debería ingresar en nuevos mercados S CS AV CN N 
17 Realizo compras virtuales con frecuencia S CS AV CN N 
18. Compraría por internet los productos de la empresa S CS AV CN N 
19. Los puntos de ventas son accesibles S CS AV CN N 
20. Los puntos de ventas del producto son llamativos S CS AV CN N 
21. Considero que la limpieza de la tienda es excelente S CS AV CN N 
22. Considero que el ambiente del producto es apropiado S CS AV CN N 
23. Mi experiencia al comprar en la tienda fue buena S CS AV CN N 
24. Los productos que tiene la empresa son de agrado e interés S CS AV CN N 
25. Los productos que tiene la empresa son de agrado e interés S CS AV CN N 
26. De todas las marcas de chocolates prefiere las marcas de chocolate de nuestra empresa S CS AV CN N 
27. Tengo lealtad hacia las marcas de la empresa S CS AV CN N 
28. Cuándo requiere un chocolate que ofrezca calidad accede a comprar productos de la empresa S CS AV CN N 
29. Nuestra marca visual es llamativa S CS AV CN N 
30. Considera confiable las marcas de la empresa S CS AV CN N 
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Anexo 2: Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS  VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 
GENERAL GENERAL GENERAL 
Marketing digital 
El Seo 



























60 personas   
 
Muestra:  
60 personas  
¿Cuál es la relación que existe 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa 
THEOBROMA  INVERSIONES 
S.A.C, Ate? 
Determinar la relación entre el 
marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa 
THEOBROMA  INVERSIONES 
S.A.C, Ate. 
Existe relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate. 
Buscadores 
On – page 




















ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS Campañas de 
automatización 
   
4Fs 
Flujo 
a. ¿Cuál es la relación que 
existe entre el Seo y el 
posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate? 
b. ¿Cuál es la relación existe 
entre las redes sociales y el 
posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate? 
c. ¿Cuál es la relación que 
existe entre el e-mail 
marketing y el 
posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate? 
d. ¿Cuál es la relación que 
existe entre las 4Fs y el 
posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate? 
a. Identificar la relación entre el 
Seo y el posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate. 
b. Identificar la relación entre las 
redes sociales y el 
posicionamiento de la 
THEOBROMA  INVERSIONES 
S.A.C, Ate. 
c. Identificar la relación entre el e-
mail marketing y el 
posicionamiento de la empresa 
THEOBROMA  INVERSIONES 
S.A.C, Ate. 
d. Identificar la relación entre las 
4Fs y el posicionamiento de la 
empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate. 
a. Existe relación entre el  Seo y el 
posicionamiento de la empresa 
THEOBROMA  INVERSIONES 
S.A.C, Ate. 
b. Existe relación entre las redes 
sociales y el posicionamiento de 
la empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate. 
c. Existe relación entre el e-mail 
marketing y el posicionamiento 
de la empresa THEOBROMA  
INVERSIONES S.A.C, Ate. 
d. Existe relación entre las 4Fs y el 
posicionamiento de la empresa 










































Anexo 3: Tabla de especificaciones 

































































































Anexo 6: Evidencias 
 
Marca cacaosuyo cuenta con una página web pero solo esta personalizado 
con una opción que permite que el público interactúe con la empresa. En este 
caso la información del producto de la marca es mínima generando al consumidor 
desinterés de saber más de la marca y de antemano disgusto por no encontrar 









Marca amador no tiene una página web. Directamente cuando se busca en 
los buscadores web información acerca de la marca solo arrojan enlaces de 
imágenes o de la página de Facebook que tiene la empresa, pero ninguna 
información relevante del. Esto perjudica directamente a la marca pues al no dar 
una información exacta del producto genera disconformidad por parte del público 



























Continuidad no muy activa en redes sociales de la marca amador, siendo la 
última publicación el 1 de abril de este año cuando actualmente estamos domingo 
13 de octubre del 2019. Esto puede situar de manera inmediata la falta de interés 
por conocer más del producto que ofrece la empresa ya que él no estar muy 
activo  en redes sociales en especial Facebook que es una de las plataformas 
sociales más sintonizadas por parte del público genera problema para la empresa 








En el siguiente cuadro se puede apreciar la cantidad de empresas que año 
tras año fueron formando parte de la cartera de clientes de la empresa 
THEOBROMA INVERSIONES SAC. Se toma como dato de inicio el año 2015 
porque fue en ese año donde la empresa comenzó a realizar producción a masa 
con mayor volumen por las ventas proyectadas que se estimaban. Cada periodo 
muestra la cantidad de empresas nuevas que comienzan a tener contacto con 
Theobroma. Si bien es cierto lo estimado era que las cosas año tras año 
comenzaran a mejorar drásticamente pero ese no fue el caso, puesto que se 
evidencia un declive en el último periodo evaluado. Por ello fue de muy gran 
ayuda contar con el staff de venta que actualmente tiene la empresa por los 
resultados que se vieron reflejados. La idea que se quiere alcanzar referido a las 
empresas, es que  se pueda dar un incremento para así mejorar las ventas, por 
ello se es factible llegar a mayor cantidad de personas utilizando las herramientas 
adecuadas para su adecuado posicionamiento que la empresa quiera lograr. Es 
por ello que se toma en cuenta el marketing digital, pues por medio de esto la 
empresa podrá ser mejor conocida y sus productos también, al alcanzar esto, las 
ventas incrementaran y las cifras  cambiaran para bien. Es por ello se toma como 
algo importante el mejorar el marketing digital para alcanzar un buen 
posicionamiento.  
2015-2016 2016-2017 2017-2018 2018-2019
1 TRIMESTRE 17 18 22 14
2 TRIMESTRE 15 15 14 16
3 TRIMESTRE 18 17 11 14
TOTAL 50 50 47 44
17 18 
22 






























CRECIMIENTO DE THEOBROMA INVERSIONES S.A.C 
1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE TOTAL
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Anexo 7: Matriz de evidencias  
 
























Planeamiento Hipótesis Resultados 
Marketing digital y 
posicionamiento 
Existe una relación 
entre el marketing 
digital y el 
posicionamiento de la 
empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Rho de spearman:               
Rho= 0,639                              
Sig. (Bilateral)= 0.000;                      
(p ≤ 0.0.5) 
Seo  
Existe una relación 
entre el seo y el 
posicionamiento de la 
empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Rho de spearman:               
Rho= 0,560                                                   
Sig. (Bilateral)= 0.000;                             
(p ≤ 0.0.5) 
Redes sociales 
Existe una relación 
entre las redes sociales 
y el posicionamiento de 
la empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Rho de spearman:                                         
Rho= 0,144                                
Sig. (Bilateral)= 0.000;                           
(p ≤ 0.0.5) 
E-mail marketing 
Existe una relación 
entre el e-mail 
marketing y el 
posicionamiento de la 
empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Rho de spearman:                                           
Rho= 0,649                                         
Sig. (Bilateral)= 0.000;                        
(p ≤ 0.0.5) 
4 Fs 
Existe una relación 
entre las 4 fs y el 
posicionamiento de la 
empresa Theobroma 
Inversiones S.A.C, Ate. 
Rho de spearman:                                             
Rho= 0,728                                             
Sig. (Bilateral)= 0.000;                           
(p ≤ 0.0.5) 
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Matriz para las evidencias externas para la discusión  
  
Autor y título Hipótesis  Resultado 
Hurtado  (2017) 
Si existe relación entre las estrategias 
de marketing digital con  el 
posicionamiento SEO en el sector 
Hotelero en la provincia de Tungurahua 
Chi Cuadrado de Spearman:                                                                    
Chi 2c= 11.16 y es > Chi 
2t=3.84 (con nivel de 
significancia de 0.05 y 1 grado 
de libertad) 
Suarez (2015) 
Hay relación entre las estrategias del 
marketing digital con el posicionamiento 
en el mercado de la empresa Servicio 
Automotriz Suarez 
Chi Cuadrado de Spearman:                                                             
Chi 2c =34,096 y es > Chi 2t 
=7,815 (con un nivel de 
significancia de 0.05 y 3 
grados de libertad 
Gordon (2015) 
Las estrategias del marketing digital 
predominan en el posicionamiento de 
marca en el mercado, de la empresa 
Indutex de la ciudad de Ambato 
Chi cuadrado de Spearman:                                      
Chi 2c= 5.34 yes >Chi 2t = 
3,84 (con un nivel de 
significancia de  0.05 y 1 
grado de libertad) 
Hermoza (2018) 
Existe influencia directa y significativa 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa 
Agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018 
Rho de Spearman:                                                       
Correlación bilateral = 0.788,                                       
sig (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.0.5) 
Ayala (2018) 
El marketing digital si se relaciona con 
el posicionamiento de la marca Teo 
Importaciones - Comas, 2018 
Rho de Spearman:                                                          
Correlación bilateral = 0.638,                                                        
sig (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.0.5) 
Astupiña (2018) 
Existen relaciones significativas entre el 
flujo y el posicionamiento de la empresa 
Peri Peruana. 
Rho de Spearman:                                                          
Correlación bilateral = 0.346,                                                        




El marketing digital se relaciona con el 
posicionamiento del Instituto Perú 
Global Business, San Juan de 
Lurigancho - Lima, 2017 
Rho de Spearman:                                                                                    
Correlación bilateral = 0.813,                                                         
sig (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.0.5) 
Horna (2017) 
Existe una relación entre el marketing 
digital con el posicionamiento de las 
pastelerías Mypes del distrito de Trujillo 
en el año 2017 
Rho de Spearman:                                                                
Correlación bilateral = 0.486,                                                     




El Marketing Digital se relaciona 
significativamente con 
el Capital de Marca en la empresa radio 
Metropolitana E.I.R.L de la ciudad 
del Cusco – 2017.  
Rho Spearman:                                                                
Correlación bilateral = 0.432,                                                     
sig (bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.0.5) 
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Anexo 8: Detalle de confiablidad 
Tabla 34 
Detalle de confiabilidad para cada ítem de la variable marketing digital 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
Es constante mi 
interactividad con la página 
web de la empresa 
78,18 148,559 ,288 ,831 
Accedo a las páginas que 
recomienda Google al 
momento de realizar una 
búsqueda 
78,83 143,633 ,419 ,826 
Los productos de la 
empresa tendrían 
relevancia en mi compra al 
estar ubicados como 
primera opción en el 
buscador 
78,60 145,363 ,317 ,830 
Realizaría una búsqueda 
inmediata si se lanza un 
nuevo producto de la 
empresa 
78,58 145,434 ,310 ,830 
Al colocar la palabra 
chocolate en el buscador 
aparece los productos de 
la empresa 
78,68 143,712 ,420 ,826 
Seria constante mi compra 
mediante tarjetas en las 
plataformas virtuales 
78,45 144,794 ,438 ,826 
Es frecuente mi ingreso a 
las páginas webs 
dedicadas al mismo rubro 
de la empresa 
78,35 153,655 ,027 ,839 
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Al entrar a una página 
cualquiera y ver un 
anuncio de una promoción 
de los productos de la 
empresa, sería de mi 
interés obtener esa 
información 
78,75 148,903 ,207 ,833 
Accedo constantemente a 
las redes sociales 
78,57 147,843 ,292 ,830 
Utilizo plataformas visuales 
(videos) para obtener 
información acerca del uso 
del chocolate 
78,65 148,096 ,246 ,832 
Accedo acerca de alguna 
información relevante de la 
empresa en internet 
78,48 150,254 ,167 ,834 
Seria frecuente mi 
interacción con los 
diferentes medios sociales 
que tiene la empresa al 
momento de promocionar 
sus productos 
78,65 148,672 ,238 ,832 
Es importante la 
exposición de influencers 
en las redes 
78,42 150,349 ,137 ,836 
Los influencers o 
creadores de contenido 
ayuda con mi intención de 
compra 
78,30 151,705 ,119 ,836 
El contenido en las redes 
sociales debe ser 




78,65 145,858 ,292 ,831 
Considera que el 
contenido debe ser preciso 
y transparente 
78,37 147,423 ,327 ,829 
Mi nivel de interacción con 
el correo electrónico es 
continua 
78,43 145,063 ,418 ,827 
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Respondería a los correos 
electrónicos que le 
enviaría la empresa 
78,63 143,965 ,396 ,827 
He recibido correos 
enfocados en mis gustos y 
necesidades 
78,45 143,947 ,404 ,827 
Estaría interesado en 
recibir los boletines 
informativos que envíe la 
empresa 
78,53 142,558 ,487 ,824 
Estaría interesado en 
recibir un correo con 
promociones, ofertas y 
descuentos. 
78,62 141,596 ,494 ,823 
Me gustaría que la 
empresa me envié 
promociones en fechas 
especiales como mi 
cumpleaños. 
78,63 146,101 ,316 ,830 
Considero que debe ser 
continua la actualización 
de la página web para dar 
a conocer los productos, 
promociones, ofertas y 
descuentos especiales 
78,27 147,046 ,323 ,829 
Considero que la 
información de los 
productos o servicios de la 
empresa deben ser 
detalladas y precisas 
mediante la página web 
78,52 140,152 ,584 ,821 
Los productos o servicios 
que realice la empresa 
deben visualizarse en 




















La información que se 
ponga en los medios 
digitales deben ser 
orientados con seguridad 
para clientes 
78,23 143,877 ,480 ,825 
Comparto alguna 
experiencia que tenga con 
la página web o redes 
sociales de la empresa 
78,48 139,813 ,615 ,820 
En caso de presenciar 
algún error en la página 
web o redes sociales, 
estaría de acuerdo que se 
contacte de manera 
inmediata conmigo 
78,42 144,857 ,385 ,827 
Con frecuencia 
recomendaría visitar las 
páginas que la empresa 
lance 
78,32 140,593 ,522 ,822 
Accedería a tener contacto 
frecuente con los 
vendedores de la empresa 
para recibir información o 
promociones de los 
productos de la empresa 
78,67 144,836 ,415 ,827 
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Tabla 35 
Detalle de confiabilidad para cada ítem de la variable posicionamiento 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 
escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
Los productos que ofrece 
la empresa tienen atributos 
que no tiene la 
competencia 
78,10 184,769 ,321 ,865 
Considero adecuado la 
implementación de nuevos 
sabores en los productos 
78,75 178,699 ,468 ,861 
Los productos de la 
empresa tendrían 
relevancia en mi compra al 
estar ubicados como 
primera opción en el 
buscador 
78,52 180,254 ,376 ,864 
Realizaría una búsqueda 
inmediata si se lanza un 
nuevo producto de la 
empresa 
78,50 180,424 ,365 ,864 
Al colocar la palabra 
chocolate en el buscador 
aparece los productos de 
la empresa 
78,60 180,312 ,413 ,863 
Seria constante mi compra 
mediante tarjetas en las 
plataformas virtuales 
78,37 181,694 ,421 ,863 
Es frecuente mi ingreso a 
las páginas webs 
dedicadas al mismo rubro 
de la empresa 
78,27 190,640 ,049 ,871 
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Al entrar a una página 
cualquiera y ver un 
anuncio de una promoción 
de los productos de la 
empresa, sería de mi 
interés obtener esa 
información 
78,53 178,762 ,464 ,861 
Accedo constantemente a 
las redes sociales 
78,42 179,908 ,439 ,862 
Utilizo plataformas visuales 
(videos) para obtener 
información acerca del uso 
del chocolate 
78,48 178,322 ,493 ,861 
Accedo acerca de alguna 
información relevante de la 
empresa en internet 
78,45 181,675 ,377 ,864 
Seria frecuente mi 
interacción con los 
diferentes medios sociales 
que tiene la empresa al 
momento de promocionar 
sus productos 
78,47 180,084 ,464 ,862 
Es importante la 
exposición de influencers 
en las redes 
78,28 186,206 ,200 ,868 
Los influencers o 
creadores de contenido 
ayuda con mi intención de 
compra 
78,53 183,304 ,324 ,865 
El contenido en las redes 
sociales debe ser 




78,60 178,888 ,395 ,863 
Considera que el 
contenido debe ser preciso 
y transparente 
78,35 178,977 ,466 ,861 
Mi nivel de interacción con 
el correo electrónico es 
continua 
78,35 181,486 ,422 ,863 
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Respondería a los correos 
electrónicos que le 
enviaría la empresa 
78,55 178,150 ,478 ,861 
He recibido correos 
enfocados en mis gustos y 
necesidades 
78,37 177,185 ,522 ,860 
Estaría interesado en 
recibir los boletines 
informativos que envíe la 
empresa 
78,42 180,349 ,470 ,862 
Estaría interesado en 
recibir un correo con 
promociones, ofertas y 
descuentos. 
78,37 177,829 ,516 ,860 
Me gustaría que la 
empresa me envié 
promociones en fechas 
especiales como mi 
cumpleaños. 
78,50 176,831 ,495 ,860 
Considero que debe ser 
continua la actualización 
de la página web para dar 
a conocer los productos, 
promociones, ofertas y 
descuentos especiales 
78,48 179,779 ,407 ,863 
Considero que la 
información de los 
productos o servicios de la 
empresa deben ser 
detalladas y precisas 
mediante la página web 
78,17 187,768 ,133 ,870 
Los productos o servicios 
que realice la empresa 
deben visualizarse en 




78,42 191,230 ,026 ,872 
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La información que se 
ponga en los medios 
digitales deben ser 
orientados con seguridad 
para clientes 
78,22 180,342 ,502 ,861 
Comparto alguna 
experiencia que tenga con 
la página web o redes 
sociales de la empresa 
78,52 181,000 ,414 ,863 
En caso de presenciar 
algún error en la página 
web o redes sociales, 
estaría de acuerdo que se 
contacte de manera 
inmediata conmigo 
78,48 177,745 ,457 ,862 
Con frecuencia 
recomendaría visitar las 
páginas que la empresa 
lance 
78,23 177,843 ,477 ,861 
Accedería a tener contacto 
frecuente con los 
vendedores de la empresa 
para recibir información o 
promociones de los 
productos de la empresa 














Anexo 9: Tabla de Aiken  
Tabla 36 
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable marketing 
digital 
N° Ítems    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
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Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 27 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 28 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 29 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 30 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 




Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable 
posicionamiento 
N° Ítems    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
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Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 27 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 28 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 29 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 30 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
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Anexo 10: Autorización de validación del cuestionario 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
